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Abstract 
Abstract 
As a result of technological advancements, marketing of various shapes have ex-
ploded. In today's society it is not a question of where, what or how to spread a 
message, it's about getting someone to listen. This paper aims to raise awareness 
of the role of music in marketing, specifically how music in advertising can affect 
consumers' perception of and approach to an enterprise. By developing an under-
standing of how music in Television advertising influences consumers, music can 
be used as leverage when the company is positioning itself. A strong position may 
well ease the development of consumer relations. To support our research we have 
developed a commercial for a fictitious brand and thus eliminated any pre-existing 
attitudes towards a company. We conducted 30 individual experiments using the 
commercial, only switching the music in each version, including one silent ver-
sion. As a result, we have been able to see relevant differences between attitudes 
toward the brand. By addressing the research question in this way, we claim that 
the results are of relevance to our key-research question; the role of music in ad-
vertising when positioning. After extensive experiments we conclude that music 
in advertising affects both perception and attitude. We also found that the amount 
of information and the nature of the information depending on the choice of music 
differed significantly. This suggests that marketers should consider the strategic 
choice of music when positioning, as music can influence how the information is 
perceived. 
 
Sammanfattning 
Som ett resultat av tekniska framsteg har marknadsföring av olika former explode-
rat. I dagens samhälle är det inte en fråga om vad, var eller hur ett budskap sprids, 
det handlar om att få någon att lyssna. Denna uppsats syftar till att öka medveten-
heten om musikens roll i marknadsföring, speciellt hur musik i reklam kan på-
verka konsumenternas uppfattning om och inställning till ett företag. Genom att 
utveckla en förståelse för hur musik i TV-reklam påverkar konsumenter kan mu-
sik användas som hävstång när företaget positionerar sig. För att stödja vår forsk-
ning har vi utvecklat en reklamfilm för ett fiktivt varumärke och på så sätt elimi-
nerat befintliga attityder mot ett företag. Vi genomförde 30 individuella experi-
ment med reklamen, vi bytte endast ut musiken i de två versionerna, inklusive en 
tyst version. Som ett resultat har vi kunnat se relevanta skillnader mellan attityder 
till varumärket. Genom att angripa forskningsfrågan på detta sätt hävdar vi att re-
sultaten är relevanta för vår nyckelfråga; musikens roll i reklam vid positionering. 
Efter omfattande experiment kan vi konstatera att musik i reklam påverkar både 
perception och attityd. Vi fann också att mängden information, och vilken typ av 
information, beroende på val av musik skilde sig signifikant. Detta tyder på att 
marknadsförare bör överväga det strategiska valet av musik under positionerings-
arbetet eftersom musiken kan påverka hur informationen uppfattas. 
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1. Inledning 
1.1 Inledning 
Musik har alltid haft en viss betydelse och inflytande över människan. Föräldrar 
sjunger vaggvisor för sina barn, unga ropar slagord i takt till musiken och när ål-
dern smyger sig på vill många som sjunger på sista versen lyssna till sin favoritlåt 
en sista gång. Musik är likt en Schweizisk armékniv ett redskap med många funkt-
ioner. Musik kan framkalla känslor av kärlek och väcka känslor av hat. Musik kan 
trösta samtidigt som den kan göra oss ledsna. Musik kan få adrenalinet att pumpa, 
samtidigt som den kan få oss att känna oss lugna. 
Ny teknik har möjliggjort för den digitala världen att expandera, även om vår 
fysiska värld ibland känns allt mindre. I takt med att teknik blir mer tillgänglig 
spenderar idag fler och fler människor tid på internet, och när konsumenter flyttar 
in i den digitala världen väljer också företagen, likt nomader, att gå i deras fotspår. 
Antalet plattformar där röster kan göra sig hörda är idag många. Så många och så 
stora att vi riskerar att varken höras eller synas. Problemet är inte att hitta ett fo-
rum att prata. Det är att få någon att lyssna. 
 
“För varje år sänder vi allt mer och tar in allt mindre.” 
- Al Ries & Jack Trout, 2002, s. 9 
1.2 Problemformulering 
Sedan en lång tid tillbaka har ett företags varumärke varit en av de viktigaste till-
gångarna för en framgångsrik verksamhet. Det är också ett av de viktigaste kon-
kurrensverktygen som ett företag kan äga (Melin, 1999). För att ta an nya och out-
forskade marknader så gäller det för organisationer att lyckas etablera ett starkt 
varumärke d.v.s. namn, tecken, symbol, design eller i de bästa av världar, en 
kombination av dem (Melin, 1999). Dessa är enligt Cornelissen (2011) de bidra-
gande faktorerna till företagets önskade värderingar, livsstil, prestige och image. 
Det är viktigt för företag att skapa och bevara ett starkt varumärke för att organi-
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sationer ska kunna differentiera sig från konkurrenter (Melin, 1999). Ett starkt va-
rumärke kan i många fall vara skillnaden mellan en lukrativ och en ekonomiskt 
ohållbar verksamhet (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Att kommunicera ett va-
rumärke mot konsumenter är inte en bagatell, det krävs noga planering när man 
ska förmedla ett budskap. Beroende på vilket eller vilka budskap en organisation 
faktiskt besitter eller försöker förmedla så tydliggör ett varumärke vad organisat-
ionen står för, något som är essentiellt för både externa och interna relationer. Ett 
starkt varumärke och en stark relation med sina kunder kan resultera i minskad 
motgång när en viss produkt inte möter kundernas förväntningar (Falkheimer & 
Heide, 2011).  
Under tidigt 90-tal så öppnades TV för reklam i Sverige. Detta gav upphov 
till möjligheten att förmedla ett specifikt budskap med rikstäckande spridning. En-
ligt reklambyrån Lindberg & Thompson så lämpades TV bra för att förmedla en 
historia och en mer målande bild av både produkt, företag och/eller varumärke 
(Melin, 1999). Att använda musik i reklam för att förmedla känslor till konsumen-
ter är både vanligt och effektivt (Brown & Volgsten, 2006). Musik som förstär-
kare kan därför potentiellt spela roll när företag ska positionera eller omposition-
era sig. För att skapa en lukrativ organisation är det viktigt för organisationer att 
lyckas positionera sitt varumärke mot företagets utvalda målgrupp (Melin, 1999). 
Att äga ett varumärke som konsumenter känner lojalitet mot kan minska avståndet 
mellan initial tanke och beslut, varför en lyckad positionering ger goda möjlighet-
er att skapa ett starkt varumärke (Falkheimer & Heide, 2011).  
Det finns flera olika tillvägagångsätt för ett företag att positionera sig i kon-
sumenters medvetande. Det kan vara pris, tekniska attribut, design till utform-
ningen av en reklamfilm (Melin, 1999). Att välja rätt musik till en produkt och ett 
varumärke så att de tilltänkta mottagarna uppfattar budskapet korrekt är svårt ef-
tersom människor tycker och tänker olika. Brown och Volgsten (2006) menar på 
att om en tittare redan har utvecklat en stark attityd mot en produkt i en reklam-
film, så kan inte musik förändra denna attityd. Vår studie kommer att bidra till 
kunskap om hur man som företag strategiskt bör planera sitt val av musik i re-
klam, för att skapa en positiv konsumentperception av varumärket.   
 
 
 
  3 
2. Syfte 
2.1 Syfte 
Syftet med denna uppsats är att undersöka musikens roll för konsumentens per-
ception av ett varumärke. 
2.2 Frågeställningar 
• Hur påverkar musik i reklam mottagarnas perception av ett företag? 
• Vilken funktion kan musik bidra med vid positioneringen av ett varumärke? 
2.3 Avgränsningar 
För att kunna svara på vårt syfte och frågeställning kommer i denna uppsats att 
fokusera på följande nyckelord: Perception, attityd och positionering. Vi kommer 
att göra en informationssökning kring dessa nyckelord för att utöka vår kunskap 
inom fälten. Det kommer att vara relevant för oss att ställa dessa nyckelord både 
för och emot varandra. Detta för att kunna skapa en övergripande förståelse för 
hur de samexisterar och berör varandra. Vi kommer i uppsatsen endast att foku-
sera på hur konsumenternas perception av ett fiktivt företag ser ut beroende på 
vilken musik som spelas upp i samband med en reklamfilm för vår utvalda mål-
grupp. Vi har endast valt att inkludera musik i rörlig bild och i samband med 
denna avgränsning förbisett alla andra former av reklam. Vidare har vi även valt 
att avgränsa studien till nystartade företag som ska marknadsföra och positionera 
sig för första gången. Anledningen till detta är för att det fiktiva företaget sedan 
tidigare är okänt och det gör att respondenterna har en neutral inställning till före-
taget innan genomfört experiment. Av denna anledning kan resultatet inte gene-
rellt appliceras på alla reklamfilmer och den utvalda musiken kan inte användas 
som en universell mall för att framkalla särskilda åsikter hos mottagarna.  
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3. Tidigare forskning 
Under detta avsnitt har vi samlat tidigare forskning som faller inom vårt ämne 
och kommer här att presenterat resultat som kommer att ligga som grund till vår 
uppsats.  
3.1 Musik som kommunikationsmedel 
Musik är ett av de mest mystiska fenomenen, åtminstone om man frågar Charles 
Darwin (1874). Det finns många frågor som omringar musik; vad betyder musik, 
varifrån kommer den och varför är musik viktigt för människan? Ur ett evolution-
ärt perspektiv kan musik anses vara värdelöst (Pinker, 1998, s. 534), d.v.s. musik 
fyller inget primalt överlevnadsbehov så som att äta eller sova. Den kognitiva 
psykologen Steven Pinker menar att vi skulle kunna vara utan musik och att från-
varon av den inte skulle påverka vår tillvaro. Musik kan förstås som en audiell-
cheesecake; en trevlig efterätt men som ur ett evolutionärt perspektiv inte är mer 
än en bi-produkt av språk (Pinker, 1998, s. 534). Forskare har lagt ned omfattande 
tid på att studera vilka effekter musik har på människor, enligt en studie så lyssnar 
den genomsnittliga amerikanen på 18 timmar musik i veckan, alltså 15 % av den 
vakna tiden givet 8 timmars sömn (Rentfrow, 2012, s. 402). Detta kan till viss del 
bero på teknisk utveckling (även om teknik inte ligger inom ramen för denna upp-
sats) och att teknik blivit mer tillgängligt, vilket medfört ökade möjligheter att 
lyssna på musik var som helst, när som helst. Det finns inga övergripande teorier 
för forskning inom ramen för socialpsykologi och musik, däremot kan man säga 
att det finns två modeller; the media effects model (MEM) och the uses gratificat-
ions model (UGM). Dessa två modeller är relevanta då de skulle kunna appliceras 
på hur människor konsumerar musik.  
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3.1.1 Media effects model (MEM) 
MEM behandlar hur olika medier påverkar konsumenter, hur de tänker, vad de 
känner och till och med direkta handlingar. När forskare har satt musik i kontex-
ten av denna modell har de exempelvis kunnat observera att viss typ av musik kan 
influera konsumenters tendens att införskaffa en produkt. North et al. (1999) ob-
serverade exempelvis att en återförsäljare av alkohol sålde en större andel tyskt 
vin under tider då tysk musik spelades i affären.  
Musik kan även påverka känslor. Andersson et al. (2003) undersökte 
huruvida musik med våldsam text påverkade aggression. De fann att respondenter 
som blivit utsatta för musik med våldsam text känt mer fientliga känslor än re-
spondenter som lyssnat till icke-våldsam musik. En del studier har belyst musi-
kens negativa effekter på människan, men det finns också studier som pekar på 
musikens positiva effekter. Honing (2011) tar upp Mozart effekten, och belyser 
psykologen Frances H. Rauschers experiment som involverade studenter som 
lyssnat till Mozart innan ett IQ-test. De fann att dessa presterade bättre än övriga 
studenter. En del av kritiken av MEM-modellen är att den antar att individer är 
passiva mottagare av media/musik, och att individer inte selektivt väljer vilken 
media de konsumerar. Istället konsumerar de all media de kommer i kontakt med 
(Rentfrow, 2012, s. 404). 
3.1.2 Users and gratifications model (UGM) 
UGM-modellen menar att individer aktivt söker sig till eller undviker viss typ av 
media och att varje person är en unik individ med individuella preferenser (Rent-
frow, 2012, s. 405). Modellen kan delvis appliceras på varför människor lyssnar 
på viss typ av musik. Modellen antar att människor är medvetna om varför de 
lyssnar till musik, även om vissa studier menar att konsumenter sannolikt är 
omedvetna om varför de föredrar en viss musik (ter Bogt, Mulder, Raaijmakers & 
Gabhainn, 2010).  
I studier har ungdomar själva rapporterat vanliga anledningar till att de lyss-
nar på viss typ av musik. De flesta anledningarna sägs vara att få tiden att gå, re-
glera känslor, identifiera sig med likasinnade, skapa atmosfär, koncentration, öka 
psykiskt rus och att förmedla en bild av sig själv mot andra (Londsdale & North, 
2011; North, Hargreaves & Hargreaves, 2004; Zillman & Gan 1997).  
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3.2 Sonic branding 
En av de mest utvecklade forskningsfrågorna inom musik och varumärke är Sonic 
branding. Sonic branding handlar om att utveckla musik och använda sig av mu-
sikstycken för att skapa associationer till varumärken (Jackson & Fulberg, 2003, s. 
9). Bland de mest kända resultaten av sonic branding är utvecklandet av jinglar åt 
produkter och varumärken. Dessa används för att beröra minnen och framkalla 
känslor hos intressenter. Sonic branding ämnar öka varumärkesmedvetandet, dif-
ferentiera sig från konkurrenter och skapa en djupare kontakt med intressenter. 
Jinglar kan man förklara som ett audiellt varumärke som syftar till att beröra 
minne som intressenter slutligen ska associera med ursprungsvarumärket (Ibid). 
Forskning har visat på att jinglar har ökat förnimmelser om varumärken då kon-
sumenterna per automatik associerar en viss ljudslinga med ett varumärke eller 
produkt. 
Idag jobbar flera företag med corporate sound identities vilket ämnar öka fö-
retagens varumärke och strategiska varumärkesposition. Forskning kring sonic 
branding har visat på att människor kan programmera in och uppfatta samt känna 
igen ljud och koppla dem till känslolägen. Det är detta sonic branding nyttjar och 
försöker använda sig av för att få konsumenter att nå ett visst känsloläge och 
skapa en reaktion hos denne (Ibid).  
3.2.1 Music branding 
Musik har sedan länge varit ett använt verktyg för marknadsförare och används 
flitigt i dagens industri (Lusensky 2010, s. 68). Marknadsförare använder sig av 
musik för att beröra och få konsumenter att agera utifrån en önskvärd riktning 
(Ibid). I musikindustrin har det gjorts mängder av forskning kring musikens roll 
för ökad koncentration, minne och associationer hos intressenter. Författaren till 
boken ”Sounds like branding” beskriver music branding med ”att öka sitt varu-
märkeskapital genom att arbeta strategiskt med musik, för att på detta sätt skapa 
ett tydligare, mer upplevelsebaserat varumärke som engagerar målgruppen 
känslomässigt”. Undersökningen genomfördes av ett svenskt företag vid namn 
Heartbeats International. De syftade på att ta reda på huruvida den existerande 
”music branding” bara är en pågående trend som kommer att dö ut eller om det är 
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en disciplin inom marknadsföring som endast kommer att expandera (Lusensky 
2010, s. 167). 
I marknadsföringsmixen så talar man om de fyra P:n. Dessa beskriver hur fö-
retag med hjälp av product, price, place och promotion kan positionera sitt varu-
märke på marknaden. Inom marknadsföring och musik så har det utvecklats kom-
plement till de 4 P:n är de fyra E:n. Dessa står för emotions, experiences, engage-
ment och exclusitivity (Lusensky 2010, s. 20). De är framtagna för att kunna posit-
ionera sig, inte bara på marknaden utan i intressenters medvetande. Då det är vik-
tigt att betona faktumet att vi i den nya marknadsföringsmixen inte endast berörda 
av vad vi ser, utan även av det vi hör, känner och upplever (Lusensky 2010, s. 
167). Lusensky (2010) beskriver att det inte bara handlar om att nå ut till intres-
senter, utan att även engagera dem. Därför har det börjat bli relevant för företag 
att låta sin målgrupp bli ”fans” till varumärket (Lusensky 2010, s. 21). 
Resultatet av en studie i ”sounds like branding” (2010) visade på att majorite-
ten av företagen då inte jobbade strategiskt med musik som verktyg. Författaren 
underströk faktumet att musik snarare används som en komplementär medieform 
till den traditionella marknadsföringen. Författaren betonar att det antagligen inte 
är relevant för alla varumärken att associeras med musik, men att det sannolikt 
finns något att vinna på att definiera hur varumärket låter, genom att skapa en mu-
sikidentitet (Lusensky 2010, s. 178). 
I relation till musik och marknadsföring har företag börjat utnyttja artister för 
att skapa kollaborationer i marknadsföringssyfte. Företag tar då del av etablerade 
artisters varumärke för att stärka sitt eget. Artisterna agerar därmed som ambassa-
dörer för att stärka det redan existerande varumärke samt att stärka sitt eget per-
sonliga varumärke. Resultaten av kollaborationer mellan artister och varumärken 
är att intressenterna blir ”fans” till varumärket (Lusensky 2010, s. 21) 
I den forskning vi tagit del av kan vi inte hitta material som berör musikens 
roll för perceptionen av ett varumärke. Vi finner det något anmärkningsvärt att det 
inte finns mer forskning att tillgå i denna disciplin då vi menar på att den inte bara 
är relevant utan utbredd i utövningen och därför också viktig att förstå. Musik är 
inte en ny gren inom marknadsföring utan har använts under en lång tid och vi an-
ser därför att det är något som bör utvecklas och undersökas vidare. 
MEM och UGM ger en grundläggande förståelse för hur människor relaterar 
till viss typ av musik. Vi belyser modellerna i hopp om att läsaren enklare ska 
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skaffa sig en uppfattning om hur musik påverkar människor. Sonic- och Music 
Branding behandlar hur musik strategiskt används i marknadsföring som en 
“känsloframkallare” och förstärkare av budskap. Denna tidigare forskning har vi 
haft i åtanke när vi utformat vår studie. 
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4. Teori 
I följande avsnitt kommer vi att presentera den teori som ligger till grund för vår 
undersökning. De begrepp och teorier som behandlas anser vi viktiga att disku-
tera närmare för att i ett senare skede kunna analysera och reflektera kring in-
samlad empiri. 
4.1 Varumärkets roll i positionering 
Ett varumärke har sedan en tid tillbaka varit en av de största tillgångarna för ett 
företag. Det är möjligheten att särskilja sig från andra företag och produkter samt 
möjligheten att sticka ut för att kunna bli den marknadsledande aktören som är 
värdefullt (Parment, 2006, s. 87). Ett starkt varumärke kan skapa relationer med 
konsumenterna och skapa lojalitet som gör att de väljer bort andra aktörer på 
marknaden (Aaker, 1996, s. 68)(Melin 1999, s. 37). 
 
”Ett varumärke kan bestå av alla tecken som kan återges grafiskt, särskilt ord, 
inbegriper personnamn, samt figurer, bokstäver, siffror och formen eller utstyr-
seln på en vara eller dess förpackning förutsatt att tecken kan särskilja varor som 
tillhandahålls i en näringsverksamhet från sådana som tillhandahålls i en annan” 
Varumärkesdefinition av författaren Frans Melin 1999, s. 29. 
 
Definitionen ovan beskriver vad som utgör ett varumärke och innehåller två fun-
damentala krav för vad som kategoriserar varumärke. Definitionen understryker 
att ett varumärke måste kunna återges grafiskt och/eller särskilja sig från en pro-
dukt till en annan (Ibid). Definitionen ger utrymme för tolkning om vad som kan 
anses vara ett varumärke. De två vanligaste skepnaderna för varumärken är ord-
märke och figurmärke. Ordmärken är varumärken som är uppbyggda runt ett eller 
flera ord, exempelvis ”Coca-Cola”. Ett figurmärke förklaras som den konkreta el-
ler abstrakta figur som återger varumärket, exempelvis de olympiska ringarna 
(Ibid).  
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Varumärke kan användas som ett effektivt verktyg i positioneringsarbete, ge-
nom att antingen positionera ett varumärke med ett flertal produkter eller genom 
att i segmenteringsarbetet välja en given marknadsposition för att nå en viss mål-
grupp (Ottosson & Parment, 2013, s. 41). Fördelen med varumärkesbyggande är 
att det ger en större möjlighet att föra en rättfram kommunikation med konsumen-
ter utan mellanhänder och därför också öka konkurrensmöjligheterna (Melin, 
1999, s. 37). Det ger varumärkesinnehavaren en dominant roll i distributionsked-
jan som vidare ger dem en prioriterad position. Anledningen är att ett starkt varu-
märke omsätts snabbare och är mer effektivt än ett svagt varumärke. För att ett va-
rumärke överhuvudtaget ska utvecklas till att bli ett strategiskt konkurrensmedel 
som skapar värde åt konsumenter och företag så måste företag genomföra en vär-
deskapande process, både internt i företaget och externt i konsumenternas med-
vetande (Melin, 1999, s. 206). Det är relevant för den värdeskapande processen att 
de inom organisationen är medvetna om vilka värdeord som eftersträvas för att det 
ska lyckas ge uttryck i det externa varumärket. Det är det externa varumärket som 
uppmärksammas av intressenterna och som möjligen kan skapa lojalitet.  
För att utveckla märkeslojalitet är det viktigt för företag att fokusera på att 
väcka konsumenternas engagemang. Detta görs enligt Melin (1999) enklast ge-
nom att skapa en märkeskännedom och att denna associeras med vissa värdeskap-
ande aspekter som kan resultera i starka och positiva företagsassociationer. När ett 
företags varumärke lyckas väcka engagemang och förknippas med positiva asso-
ciationer så kan detta ge upphov till ett mervärde som i ett senare skede kan resul-
tera i märkeslojalitet, något som de flesta organisationer strävar efter.  
4.1.1 Varumärkesidentitet 
Vidare förklarar Melin (1999) hur varumärkesutvecklingen sett ut och att varu-
märkesidentitet blivit en av de viktigaste resultaten av denna. Utvecklingen visar 
på att företag inte i samma utsträckning kunnat differentiera sig tillräckligt mycket 
för att locka över konkurrenters konsumenter i mån om att vara den kvalitetsinrik-
tade och/eller inte velat konkurrera i pris. Ett av de bäst lämpade medierna för att 
utveckla varumärkesidentitet är genom reklamfilmer i TV (Melin, 1999, s. 242). 
Melin (Ibid) beskriver att TV-reklam är ett medium som är effektivt i aspekter där 
företag vill skapa både visuell- och audiell-identitet. Då varumärket kan lyftas 
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fram genom en ytterligare dimension som kan vara mervärdesskapande när mål-
sättningen är att skapa ett känslomässigt engagemang hos potentiella intressenter.  
Reklamfilmer är en bra kommunikationsväg för att skapa sig en varumärkesi-
dentitet. Reklam kan skapa en harmonisk och kommunikativ portal där man inte-
grerar både visuell och audiell identitet. Den information som företag sänder ut 
genom reklamfilmer, exempelvis företagets logotyp eller annan utskriven inform-
ation, är den del som kommer att ligga till grund för den visuella identiteten, me-
dan den ackompanjerade musiken eller berättarrösten kommer att skapa den audi-
ella identiteten. Melin (1999) beskriver att dessa två identiteter tillsammans kom-
mer att skapa grundidentiteten för varumärket och understryker vikten av att dessa 
två identiteter tillsammans bör tillföra varandra för att lyckas att nå ut med organi-
sationens kärnvärden. 
Aaker (1996, s. 70) beskriver varumärket som en framåtsträvande och dyna-
misk konstellation som hela tiden ska omformas och förbättras. Vidare menar han 
att ett varumärke aldrig bör stanna av i utvecklingen utan alltid förändras för att 
utforska nya områden. En organisation bör alltså försöka tänja på gränserna för att 
attrahera nya områden att växa på. Organisationer jobbar därför ständigt med att 
analysera marknaden i strävan mot en lyckad positionering. 
4.2 Positionering 
Titeln på Al Trout och Jack Ries bok från 1981 summerar positionering bättre än 
vad många andra gör; “Positioning - The Battle for Your Mind”. Positionering, 
kampen om ditt medvetande. Enligt Philip Kotler (2003, s. 129) var just denna 
bok som skrev in positionering i listan över viktiga begrepp vid marknadsaktivite-
ter. Tidigare hade positionering inneburit allt vad ett företag gör med sin produkt. 
Efter Trout och Ries bok kom det till större grad att handla om vad man gör med 
konsumenternas medvetande och dagens positionering betonar att kommunikation 
måste ha ett värde. Anledningen till att positionera varumärken och produkter 
handlar om att finnas i medvetandet hos konsumenterna och på så sättskapa sig en 
konkurrensfördel (Melin, 1999, s. 74). 
Det finns ett flertal anledningar till att positionera sig. En anledning är att 
man vill ta över nya marknadsandelar, eller att man inte får ut tillräckligt mycket 
ur det existerande marknadsområdet. Att positionera sig är ett komplext och inten-
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sivt arbete som kräver en genomgående strategisk marknadsanalys (Melin, 1999, s 
75). Det är relevant för företag att lyckas med positioneringen för att nå ut till 
målgruppen. Ett misslyckat positioneringsarbete behöver nödvändigtvis inte be-
tyda att man som organisation inte når ut till konsumenter, men chansen att nå ut 
till den köpkraftiga målgruppen minskar avsevärt. 
För att en organisation på ett bra sätt ska kunna positionera sig så måste orga-
nisationen först börja med att segmentera marknaden. Segmentering handlar om 
att man delar upp marknaden i mindre och mer överskådliga delar för att enklare 
kunna identifiera organisationens intressenter (Melin, 1999, s. 48) (Kotler, 2003, 
s. 144). När en organisation segmenterar marknaden så tittar den på konsumenter-
nas personliga egenskaper så som köpbeteenden, var de befinner sig, ålder, kön, 
civilstatus och liknande faktorer (Kotler, 2003, s. 144-145). Genom att göra detta 
så kan organisationer utesluta stora grupper som troligen inte kommer att vara in-
tresserade av organisationens produkt eller tjänst. Detta gör det även enklare för 
organisationen att sedan differentiera sig från sina konkurrenter. Melin (1999, s. 
71-73) menar att differentiering innebär att en organisation vill särskilja sig från 
andra organisationer inom samma marknad genom att trycka på särskilda attribut 
hos den egna produkten eller tjänsten. Vissa företag gör detta genom att exempel-
vis vara miljövänliga, billiga, erbjuda hög kvalitet etc. 
Dagens forskare inom positionering och differentiering hävdar att organisat-
ioner, genom att beröra konsumenterna emotionellt snarare än rationellt, kan nå 
bättre resultat i positioneringsarbetet. För att skapa denna emotionella kontakt 
med konsumenterna, menar författarna Lathrop & Pettigrew (2003, s. 30) att mu-
siken kan vara ett effektivt verktyg. De menar att musik kan vara ett effektivt me-
del för att skapa en emotionell kontakt mellan kunder och varumärken, vilket i sin 
tur kan bilda till en mer personlig kontakt mellan varumärke och konsument 
(Ibid). 
4.2.1 Konsumenters beslutfattande 
För att analysera hur positioneringsarbetet påverkas av musik i reklam vill vi an-
vända Seth & Howards modell över köpprocessen och dess beslutskedja. Mo-
dellen ligger i linje med vår forskningsfråga. Kotler (1988) behandlar modellen 
vidare och belyser de olika stadier som en potentiell köpare går igenom under be-
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slutsprocessen (figur 1.0). Dessa olika stadier innefattar; Uppmärksamhet, förstå-
else, attityd, intention och införskaffande. För att stödja uppsatsens syfte och rele-
vans kommer vi fokusera på de tre första stadierna, d.v.s. uppmärksamhet, förstå-
else och attityd. Dock kan vi endast spekulera i hur dessa tre stadier påverkar en 
konsuments intention och faktiska beslut. 
 
 
 
 
Figur 1.0 Buyer behavoiur 
 
(1) Uppmärksamhet, beskriver den basala reaktionen hos mottagaren och ger en 
indikation hur mottaglig för information denne är. (2) Förståelse indikerar hur 
mycket kunskap om ett ting en mottagare besitter vid ett givet tillfälle. Förståelse 
kan mätas kognitivt genom att undersöka informationsmängden en konsument be-
sitter vid ett givet tillfälle, antingen genom assisterad eller oassisterad återkallning 
(recall). (3) Attityd, skapas eller omvärderas när konsumenten gjort en bedömning 
av varumärkets möjligheter att tillfredsställa sina behov. (4) Intention behandlar 
konsumentens prognos huruvida denne kommer att köpa produkten och i sådana 
fall vilket märke han ska köpa. Detta stadie avslöjar konsumentens fallenhet mot 
varumärket samt vad som kan hämma ett beslut att köpa. Det avslutande sta-
diet, (5) införskaffande, behandlar akten av köpet. Modellen över beslutsprocessen 
kommer att diskuteras i relation till våra resultat i del 6.4.2.1. 
4.3 Attityder & konsumentbeteende 
Vi blir ständigt överösta av säljande argument som syftar till att ändra köpbeteen-
den och attityder mot företag. Konsumenter kan ha olika attityder och normalt så 
ifrågasätts inte attityders ursprung. Att en person är övertygad om att ett varu-
märke är bättre än ett annat behöver inte nödvändigtvis betyda att en annan person 
tycker detsamma (Salomon 1994, s. 155). Frågan som ofta ställs och som många 
marknadsansvariga söker svar på är; var kommer denna attitydskillnad från? I re-
klam finns det ett flertal faktorer som formar och skapar attityder. Att ett varu-
märkes namn associeras med en slagkraftig jingel, eller att en konsuments objek-
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tiva konsumtionsattityd förstärks ”Coca Cola släcker törst” (Ibid). Vidare kan at-
tityder skapas för att personer vill passa in i en situation av en viss kontext där det 
motsatta hade varit iögonfallande. Författaren Michael R. Salomon (1994) under-
stryker att det är komplext att försöka förklara var utformandet av attityder här-
stammar från då det i grunden beror på sociala kontexter och personliga preferen-
ser.   
Varför det är intressant att studera hur musik påverkar bildandet av attityder 
är för att det enligt Kotler (1988) är väldigt svårt att ändra på konsumenters redan 
existerande attityder. Det är av intresse att undersöka hur musik kan användas som 
hävstång i positioneringsarbetet för att underlätta skapandet av positiva attityder. 
För att kunna utveckla en attityd mot ett ting förutsätter det att vi faktiskt har kun-
skap om tinget. Attitydbildning enligt Uta & Popscu (2013) är främst ett resultat 
av en läroprocess. Attityder mot olika ting fungerar som referenspunkter i varda-
gen, de leder oss till att handla eller bete oss på ett förutsägbart sätt (Kotler, 1988).  
Psykologen Daniel Katz (1960) identifierar olika funktioner som attityder kan 
ha och vad dessa funktioner kan innebära för sändare och mottagare av ett bud-
skap. Dessa olika funktioner består av; the adjustive function (utilitarian), ego-
defensive function, value-expressive funtcion och the knowledge function (Katz, 
1960, s. 204). Den utalitära funktionen syftar till den upplevda nyttan eller onyt-
tan. Exempelvis kommer vi utveckla positiva associationer till potatischips om vi 
gillar potatischips. Den ego-defensiva funktionen skyddar individen från hot eller 
personliga känslor. En reklam som säljer in cigaretter som “macho” kan exempel-
vis få en man som betvivlar sin maskulinitet att uppleva att han genom att konsu-
mera cigaretter uppfattas som mer macho. Värde-expressiva attityder avspeglar 
val relaterade till livsstil d.v.s. att man konsumerar en viss produkt för att andra 
människor, inom en grupp som vi identifierar oss med, konsumerar produkten. 
Kunskapsattityder kan formas på grund av att vi söker information, struktur eller 
mening. 
För marknadsförare är det viktigt att ta hänsyn till vilken attitydfunktion ens 
produkt faller under, för att förstå hur olika attityder påverkar marknadsföring. Jo-
har & Sirgy (1991, s. 23-24) utförde en studie om kaffedrickare och ett av deras 
experiment avslöjar att konsumenter av kaffe var mer benägna att uppmärksamma 
budskap av utilitär karaktär än värde-expressiv karaktär. Detta för att, enligt Johar 
& Sirgy, kaffe upplevs som en produkt av utilitär funktion, och att ett budskap av 
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utilitär karaktär därför lämpas bättre. Som marknadsföraren är det viktigt att för-
söka identifiera vilka attitydfunktioner som konsumenter förknippar med en viss 
produkt. Detta för att lyckas utveckla ett budskap som skapar eller förändrar kon-
sumenters attityd mot en produkt.  
I tillägg till attityder beskriver Kotler fyra övergripande faktorer som influerar 
köpbeteende; Kulturella faktorer, sociala faktorer, personliga faktorer och psyko-
logiska faktorer (Kotler, 1988). Företag kan inte påverka dessa direkt men genom 
att förstå hur konsumenter kommer att svara på olika stimuli (pris, produkt, mark-
nadsföring, etc) kan företag skaffa sig en fördel gentemot konkurrenter (Kotler, 
1988). Om marknadsförare förstår kunderna kan denne enklare identifiera vilken 
strategi som bör användas för att inta en starkare position i kundernas med-
vetande. 
Kotler (1988) exemplifierar sex strategier som syftar till att influera konsu-
mentuppfattning; (1) Modifiering av produkt, kan exempelvis vara att utrusta 
cyklar med fler växlar eller andra attribut som kunden eftersöker. Detta kallas 
även för riktig positionering. (2) Ändra uppfattningen om varumärket, innebär att 
företaget försöker förändra uppfattningen om vart varumärket står i vissa nyckel-
attribut. (3) Ändra uppfattning om konkurrenter, handlar om att ändra uppfatt-
ningen om konkurrerande varumärken. Detta sker ofta genom reklam av kompara-
tiv karaktär, för att “rätta till” konsumenters bild av konkurrenter. (4) Ändra bety-
delsefulla attribut, handlar om att försöka ändra de attribut som konsumenter 
tycker är viktiga är en annan strategi. Denna strategi menar att företaget bör 
kommunicera ett attribut där man sticker ut och där man är överlägsen. (5) Upp-
märksamma negligerade attribut, innebär att man som marknadsförare lägger fo-
kus på att kommunicerade attribut som vanligtvis överses, exempelvis att en cykel 
är extremt lätt och därför är enkel att bära med på tåg. (6) Skifta köparens ideal, 
innebär att bedriva kommunikation som ämnar förskjuta konsumenters ideal. En 
marknadskampanj skulle i detta avseende kunna betona att kedjan på en cykel 
med många växlar är mer benägen att gå sönder än på en cykel med färre växlar. 
(Kotler, 1988, s. ).  
Förutom påverkan av marknadsföring så sker beslutsfattande efter påverkan 
av fyra ytterligare faktorer; Kulturella faktorer, sociala faktorer, personliga fak-
torer och psykologiska faktorer (Kotler, 1988). Dessa fyra faktorer är de mest 
övergripande och dominerande faktorerna. Värt att nämna är att det finns sub-
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kategorier som understödjer de övergripande kategorierna. För att understödja 
studiens relevans kommer vi fokusera på sociala- och personliga faktorer. 
De sociala faktorerna som påverkar beslutsfattning utgörs till största del av 
olika referensgrupper med vilka konsumenter känner samhörighet (Kotler, 1988). 
Primära grupper av samhörighet utgörs av familj och vänner, men det finns också 
sekundära grupper så som kyrko- och professionella grupper. Den primära grupp-
dynamiken tenderar att vara av informell natur medan sekundära grupper är mer 
formella (Kotler, 1988). Konsumenter kan också bli influerade av grupper med 
vilka de inte känner samhörighet, eller inte vill identifiera sig med. Antar man ett 
UGM-perspektiv (avsnitt 3.1.2) till musik torde personliga faktorer vara av viss 
signifikans då beslut baserade på personliga faktorer delvis beror på ålder, stadie i 
livet, yrke, ekonomiska förutsättningar, livsstil, personlighet och självbild (Kotler, 
1988). 
I ljuset av dessa faktorer kan man dra en koppling till UGM-modellen. När 
UGM har använts för att studera musikvanor så har ungdomar rapporterat att 
“identifiering med likasinnade” och “projicera en självbild” angivits som orsaker. 
Musik kan tänkas vara en faktor som påverkar beslut då den möjligen har en 
koppling till personliga faktorer.   
4.3.1 Tolkningar av budskapets betydelse 
Musikens roll i reklamfilmen kan analyseras på en denotativ och konnotativ nivå. 
Dessa två begrepp syftar till att förklara hur musik hjälper reklam att förmedla 
budskap och känsla. Den denotativa nivån är ytlig och tittar på reklamfilmens in-
nehåll. På nivån konstaterar man att musiken finns och vad som förmedlas visuellt 
och skapar sig en uppenbar bild utan att mottagaren gör en djupare analys (Hall, 
1997, s. 37). Konnotation fokuserar på det audiella och det visuellas samexistens 
och syftar till att mottagaren gör en djupare analys av den information som sänds 
ut. Mottagaren fokuserar på andra beståndsdelar i form av det audiella och visu-
ella för att skapa sig en djupare uppfattning av innehållet (Ibid). På så sätt försöker 
man att fånga både de dolda och de öppna budskapen för att tillsammans skapa en 
djupare uppfattning (Bryman & Nilsson, 2011, s. 506). 
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4.3.2 Sammanfattning av teori 
Valet av teori motiveras av att studien fokuserar på konsumenters perception och 
attityder. Ett varumärke ska enligt avsnitt 5.1 sticka ut och särskilja sig från 
mängden och kan uppnås genom lyckad positionering. Positionering handlar i sin 
tur om att väcka engagemang hos konsumenter och att inta en position i deras 
medvetande (avsnitt 5.2). För att finna en väg in i konsumenternas medvetande 
och för att väcka känslor och engagemang behöver företag ha kunskap om hur 
konsumenter tänker och utvecklar attityder (avsnitt 5.3).  
4.4 Analysmodeller 
4.4.1 The Elaboration Liklihood Model 
 
“Theories that focus exclusively on networks of 
interacting beliefs are ill-equipped to deal with the influence of non-verbal 
factors like music on attitude or behavior. So one must look to theories that incor-
porate non-linguistic elements into the influencing process. The most important in 
this regard is the elaboration likelihood model of persuasion 
which is both influential and controversal.” 
- Brown & Volgsten, 2006, s. 22-23 
 
Petty & Cacioppos “Elaboration Likelihood Model” (ELM) ger insikt i hur kon-
sumenter, beroende på engagemang, reagerar på marknadskommunikation. Mo-
dellen visar på hur konsumenter processerar information i situationer av högt 
kontra lågt engagemang (Assael, 1987, s. 99). Det är graden av utarbetad inform-
ation som är av relevans. Finner konsumenten inte meddelandet relevant så kom-
mer denna inte heller ha intresse av att engagera sig (Ibid). ELM är såldes en mo-
dell som fokuserar på konsumenters reaktion på meddelande och information samt 
vilken sorts stimuli som med störst sannolikhet kan förföra aktiva samt passiva 
konsumenter (Assael, 1987, s. 100). Reaktionen styrs av kognitiva processer som 
sker hos konsumenten när de exponeras för reklam. En kognitiv process kan för-
klaras som en människas tolkning, uppfattning eller perception av olika ting. 
Percy (2012, s. 233) har identifierat fyra huvudprocesser som avgör hur konsu-
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menten uppfattar budskapet och menar att processen består av stegen attention, 
learning, acceptance och emotion. Percy (2012, s. 234) förklarar att i samma 
ögonblick som konsumenten uppfattar en reklam så kommer denne att bilda käns-
lor gentemot reklamen och dess innehåll. Davies (2011, s. 47) har forskat om mu-
sik och dess påverkan på känslor och har då funnit att man med olika musiktyper 
kan framkalla olika känslor hos lyssnaren och att lyssnaren själv inte kan styra 
över dessa känslor. Han menar att en glad låt överför en glad känsla till lyssnaren. 
Fenomenet kallar han i sin bok för “mirroring”.  
ELM beskriver två kognitiva nivåer som konsumenter använder för att han-
tera argument och beskriver även hur dessa två nivåer skiljer sig åt (Salomon, 
1994, s. 202). Det finns två olika former av mottagare, den övertygade mottagaren 
(engagerad) och den icke-övertygade mottagaren (oengagerad) (Salomon, 1994, s. 
203). Den engagerade mottagaren utvärderar information på ett analytiskt sätt me-
dan den oengagerade använder sig av ett mindre kritiskt tänkande. Modellen för-
söker förutspå när och hur en mottagare tillåter en attitydförändring.  
Två viktiga komponenter i modellen är dels vilken källa informationen kom-
mer ifrån och dels vilket budskap informationen bär. I marknadsföringssyfte har 
dessa två komponenter varit viktiga att ta hänsyn till och frågan som ställs är; vil-
ken av dessa komponenter har störst påverkan på konsumenter för att kunna ut-
föra en attitydförändring? Enligt Salomon (1994) beror det på variationen i kon-
sumenternas grad av engagemang som avgör vilken av de två komponenterna som 
ska tillgodoses. Salomon (1994) menar att det är den kognitiva processen som 
kommer att vara avgörande ifall konsumenter kommer uppmärksamma en produkt 
eller inte. Konsumenter menar att en produkt måste stilla ett behov, vilket innebär 
att om marknadsföringen eller produkten inte ger sken av att stilla ett begär så 
kommer konsumenter inte att motiveras av kommunikationen eller uppmärk-
samma den (Salomon, 1994. s.83). Vidare beskriver Salomon (1994) att engage-
mang kan associeras med motivationen att bearbeta information, givet en faktisk 
koppling mellan konsumenters behov och produkten eller reklamens attribut. Där-
emot så kan konsumenter motiveras om rätt stimuli berörs (Ibid).  
ELM förutsätter att så fort en konsument blivit exponerad för information så 
kommer personen att börja processera och analysera informationen. Givet inform-
ationens relevans och konsumentens engagemang kommer konsumenten omed-
vetet välja en av två möjliga vägar till övertygelse (Salomon, 1994. s. 202). Om 
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informationen faller inom konsumentens preferenser så kommer konsumenten 
omedvetet välja den centrala vägen till övertygelse. Om informationen däremot 
inte skulle falla inom konsumentens preferens så kommer konsumenten omed-
vetet att följa den andra vägen, den periferala vägen.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Figur 2.0 Elaboration Liklihood Model 
4.4.1.1 Centrala vägen 
Om en konsument kritiskt granskar och utvärderar den givna informationen och 
finner den relevant och intressant så går konsumenten den centrala vägen till över-
tygelse. Konsumenten behandlar då informationens kontext och bemöter argument 
kognitivt genom att granska och analysera argumenten i informationen (Littlejohn 
& Foss, 2009, s. 331). Det finns två faktorer som kan vara avgörande för att en 
konsument ska välja den centrala vägen; Motivation och förmåga. Motivation syf-
tar till hur en konsument aktivt kan relatera till informationen och förstå den. 
Förmåga handlar om hur konsumenten kan ta sig an informationen utan att bli 
missvisad eller distraherad från budskapet. Till dessa två generella faktorer så 
finns det för motivation ytterligare underkategorier och aspekter som är relevanta 
(Littlejohn & Foss, 2009, s. 332). 
Till motivationsfaktorn finns det tre aspekter som är grundläggande 
(Littlejohn & Foss, 2009, s. 332). Först, informationens relevans, vilket innebär 
att konsumenten kritiskt kan analysera den delgivna informationen. Den andra 
aspekten handlar om från vilken källa informationen kommer, säkra källor ökar 
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motivationen att ta sig an information. Den tredje aspekten handlar om vilket för-
hållande konsumenten har till sändaren sedan tidigare. Motivationsfaktorn har en 
viktig aspekt vilken är att om en konsument inte är intresserad av en viss typ av 
information, så kommer vägen till övertygelse inte gå genom den centrala vägen 
(Littlejohn & Foss, 2009, s. 332). 
4.4.1.2 Den periferala vägen 
Den andra vägen att till övertygelse är; den periferala vägen (Littlejohn & Foss, 
2009, s 333). Den periferala vägen används omedvetet, men endast om informat-
ionen som förmedlas inte faller inom ramarna för vad konsumenten anser relevant 
eller intressant. Istället för att, som den centrala vägen, aktiveras av den givna in-
formationen, så kommer konsumenten genom den periferala vägen att övertygas 
av underliggande argument beroende på tre faktorer; trovärdighet, gillande och 
konsensus (Littlejohn & Foss, 2009, s. 333). Trovärdighet berör hur stor tillit som 
en konsument har till en given informationskälla.  
Gillande berör hur väl en person kommer överens med andra personer, det 
handlar även om hur mycket en person är villig att tro sina kamrater eller om det 
finns ett antal trovärdiga källor (Littlejohn & Foss, 2009, s. 332).  Den periferala 
vägen handlar således inte om att bli övertalad av budskapet eller informationen, 
utan snarare om att övertalas på andra sätt så som en produkts förpackning, re-
kommendationer av vänner eller genom att ta beslut baserade på andra individer 
(konsensus). Assael (1987) beskriver hur man med hjälp av externa attribut kan 
härleda en konsument genom den periferala vägen. Han menar att en konsument 
med lågt engagemang inte kommer att övertygas av säljande argument och in-
formation, utan kommer snarare att överväga alternativen baserat på utseende, 
färg eller med hjälp av experters utlåtande. 
Att notera i ELM är att de två olika vägarna inte nödvändigtvis exkluderar 
varandra, utan en konsument kan till viss grad ta båda vägarna, men kommer med 
störst sannolikhet endast välja den ena. 
4.4.2 Self-assessment manikin (SAM) 
En annan modell som faller väl inom vårt område är “The Self-Assessment 
Manikin (SAM)”. Detta är en modell framtagen av Morris och Boone och innehål-
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ler tre sekvenser av en tecknad figur med totalt 27 olika emotionella uttryck. Dessa 
uttryck representerar således den känsla som bäst definierar en given situation. Mo-
dellen är framtagen för att underlätta för respondenter att uttrycka känslor och ut-
tryck som kan vara svåra att uttrycka i ord (Brown & Volgsten 2006, s 219). Mo-
dellen underlättar för oss att orientera sig i respondenternas känslor, då de endast 
ska välja den figur som bäst representerar deras känslor beroende på vilken musik 
som spelas.  
Modellen (Figur 3.0) är uppbyggd på tre olika nivåer som representerar olika 
känslostadier; Nöje, Upphetsning och Uppmärksamhet. Varje känslostadie repre-
senteras av ytterligare nio nivåer som kan kopplas till olika nivåer av känslor. Vi 
kommer genomföra “SAM” på varje person i testgrupperna och på så vis ta reda på 
vilken eller vilka känslor som uppnås vid exponeringen av reklamen. Vi kommer 
efter utförda experiment tillsammans tolka de svar vi fått från respondenterna.  
 
Figur 3.0 The Self-Assessment Manikin 
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5. Metod 
I följande del kommer vi att förklara vår metodologiska angreppsätt som kommer 
att ligga som grund till vår insamling av empiriskt material. Det metodologiska 
angreppsätt som vi kommer att använda oss av i uppsatsen är en kvalitativ metod 
- individuella experiment. 
5.1 Kvalitativ metod 
Vi har i vår forskning valt att ta en kvalitativ ansats. Det induktiva utgångsläget 
innebär att man i en undersökning inte har några större kunskaper inom området. 
Snarare forskar man utan att ha några förutfattade meningar eller hypoteser men 
utgår ifrån en tydlig problemställning. Syftet är inte som i det hypotetiskt-
deduktiva sättet, att verifiera teorier genom hypotesprövning. Vi försöker snarare 
förstå helheten genom att utgå från de kvalitativa metoderna och tolka den in-
formation vi samlar in (Halvorsen & Andersson, 1992, s. 78). Det betyder att vi 
kommer lägga vikt på att generera teori och betrakta hur individer tolkar sin soci-
ala verklighet enligt det socialkonstruktionistiska synsättet (Bryman & Nilsson, 
2011).  
Enligt Halvorsen (1992, s. 80) kan det vara en fördel att kombinera flera in-
samlingsmetoder då de flesta sociala fenomen både har kvalitativa och kvantita-
tiva aspekter.  
Vi fokuserar i studien första hand på att göra en kvalitativ studie, med inslag 
av en kvantitativ metod då den kvalitativa informationen är den som kommer att 
generera störst mängd information. Den kvantitativa metoden, frågeformulär, 
kommer vi att använda som underlag för en vidare diskussion där vi går djupare in 
i respondenternas tankar och åsikter. Vi kommer främst att tolka och analysera 
den information vi får fram från diskussionerna, men även hänvisa till frågefor-
mulären där respondenternas spontana tankar och reaktioner finns nedskrivna. 
Frågeformulären kommer även hjälpa oss att på ett tydligt sätt påvisa hur myck-
et/lite resultaten från de olika reklamfilmerna skiljer sig åt. Vi kommer därmed att 
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använda oss av testgrupperna för att kunna analysera och tolka vilken påverkan 
musik har i reklam och hur varumärken kan uppfattas beroende på valet av musik. 
 
5.1.1 Att tolka information 
Socialkonstruktionism är den vetenskapsfilosofi som behandlar och rör de sociala 
konstruktioner som verkligheten ger rum för. Om positivismen menar på att verk-
ligheten är något som är oberoende och oföränderlig av oss, så menar socialkon-
struktionismen på det motsatta, d.v.s. att verkligheten som sådan är socialt produ-
cerad och reproducerad genom socialt samspel (Bryman, 2012, s. 37). Detta för-
hållningssätt kommer att ge oss möjligheten att göra en helt tolkande utredning av 
de utförda experimenten för att sedan kunna svara på uppsatsens syfte på ett så 
rättvisande och korrekt sätt som möjligt. 
5.2 Validitet & Reliabilitet 
Vi kommer att diskutera de valda instrumenten i relation till reliabilitet och validi-
tet vilket är det enda sättet vi kan väga in reliabilitet och validitet i studien (Mer-
riam & Nilsson, 1994, s. 175). Vi vill undersöka det som tycks vara sant snarare 
än att sträva efter den faktiska sanningen, något som Merriam och Nilsson (1994, 
s.178) belyser angående validitet i studier. Rosing förklarar i Bergström & Boréus 
bok på ett tydligt sätt vad begreppet validitet innebär; “... illustrerar detta med att 
mäta längd med ett måttband, vilket uppenbarligen är en valid metod: det är ing-
en tvekan om att man då faktiskt mäter längd.” (Bergström & Boréus, 2006, s. 
34). Reliabiliteten behandlar i större utsträckning precisionen av en undersökning 
och att man är noggrann i utförandet av de olika metoderna (Bergström & Boréus, 
2009, s. 35). 
Vi är medvetna om att det i kvalitativ forskning är problematiskt att diskutera 
validitet och reliabilitet, främst då det är svårt att upprepa vår undersökning.  Det 
finns också en överhängande risk att en liknande undersökning inte når samma re-
sultat. Dock anser vi att det är relevant att adressera uttrycken för läsaren som bör 
ha detta i åtanke. Vi vill även belysa att vi har varit medvetna om begreppen och 
dess innebörd under arbetsgången, och av den anledningen försökt minimera ris-
kerna till låg validitet och reliabilitet. 
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Vi vill belysa Bergström & Boréus olika tolkningsstrategier (2009, sid. 31). 
Författarna skriver att “För de flesta textanalyser är t.ex. tolkningsaspekten en re-
liabilitetsfråga.” (Bergström & Boréus, 2009, s. 35). Även om Bergström & 
Boréus diskuterar textanalyser är det viktigt för oss att vara medvetna om att det 
finns olika tolkningar när vi utför experimenten, och att väga in olika tolkningar 
inklusive våra egna kan bli en utmaning. Det finns goda chanser att uppnå en till-
fredsställande reliabilitet om vi kan hantera den utmaningen och arbeta för att 
eliminera riskerna för misstolkningar. Dock bör vi behålla en viss skepsis gente-
mot våra egna förutfattade meningar och föreställningar kring området, främst för 
att öka validiteten, även om detta inte är en garanti för ökad validitet (Bergström 
& Boréus, 2009, s. 35). Genom att vi anammar ett socialkonstruktionistiskt per-
spektiv samt att vi tar hänsyn till att olika grupper kan tolka en och samma fråga 
på flera sätt kan vi möjligen uppnå en högre validitet.  
5.3 Experiment 
För att tillåta den enskilde individen att uttrycka subjektiva tankar och uppfatt-
ningar kring reklam och musik vill vi utföra individuella experiment. Vår uppfatt-
ning är att individuella experiment ger oss en dimension som underlättar analysen 
av respondenternas subjektiva uppfattning av reklamen. Vi kommer att genomföra 
styrda och organiserade experiment, där värderingar och tolkningar står i centrum 
vilket medför att experimentet blir av kvalitativ natur (Bryman & Nilsson, 2011). 
Vi ämnar genomföra flertalet individuella experiment för att se hur olika individer 
reagerar på en reklamkampanj med en viss typ av musik. Detta gör vi för att se 
hur en reklamfilm uppfattas beroende på vilken typ av musik som spelas upp.  
5.3.1 Struktur 
I våra tester ligger fokus på om, och i så fall hur, musik kan påverka konsumenters 
perception av, och attityder mot, ett företag. För att underlätta arbetsflödet analy-
serar vi musikens roll i reklam i relation till positionering i senare avsnitt (avsnitt 
6.4.2). Studien som vi har utvecklat bygger på experiment med personer som fall-
ler inom ramen för vår målgrupp, där olika individer blir exponerade för samma 
reklamfilm men med olika typer av musik.  
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I vårt fall har vi valt att visa våra respondenter ett avsnitt ur kampanjen “The 
Beauty Inside” av Toshiba och Intel. Kortfilmen (40 min) löpte i sex avsnitt om 
cirka 5-6 minuter per avsnitt och porträtterar en man, Alex, som varje morgon 
vaknar upp som en ny person, varpå han en dag förälskar sig. Eftersom manuset 
handlar om att Alex varje dag vaknar upp som en annan individ möjliggjorde det 
för projektet att genom sociala medier involvera konsumenter. Vem som helst 
med tillgång till dator och filmkamera kunde nämligen ladda upp ett kort vide-
oklipp där de själva spelade Alex.  
Under själva experimentet kommer vi att visa ett avsnitt från “The Beauty In-
side” som efter halva speltiden bryts för ett kort reklamavbrott. Detta reklamav-
brott kommer endast att ha ett inslag i form av vår egen reklamfilm. Vår tanke är 
att vi på detta sätt placerar reklamfilmen i en mer realistisk kontext och därmed 
ökar studiens relevans samt att vi fångar upp mottagarnas initiala perception av en 
reklamfilm i dess sanna kontext. Efter reklamen återupptas filmen och när den 
spelat klart kommer vi låta respondenterna svara på ett frågeformulär som endast 
behandlar vår reklamfilm. Detta formulär tillåter respondenterna att svara på hur 
de uppfattade reklamen med ord och även värdera till vilken grad de kände nöje, 
upphetsning och uppmärksamhet för reklamen (SAM avsnitt 4.4.2). Efter att re-
spondenterna fyllt i formuläret hade vi en kortare dialog för att få djupare insikt i 
deras svar. Vi undersökte på detta sätt respondenternas perception av reklamen i 
fråga. Hur mycket kommer de ihåg av reklamen? Uppfattades reklamen positivt 
eller negativt? Kommer de ihåg vilken musik som spelades och vad spelade musi-
ken för roll för deras uppfattning? Upplevde respondenterna positiva eller nega-
tiva känslor? Kanske kände de likgiltighet? Dessa frågor hoppas vi bland annat 
kan leda till insikt kring konsumenters perception och attityd mot ett företag samt 
musikens relevans för positioneringsarbetet. 
5.4.2 Reklamfilmen 
Vi har tillsammans med en kreativ byrå utvecklat en 40 sekunder lång reklamfilm. 
I filmen har vi valt att marknadsföra ett cykelföretag som vi valt att namnge 
“Mondo Bikes”. Detta av anledning att många studenter i Lund cyklar och över-
lappar då med både urvalsmetod (bekvämlighetsurval) och vårt fiktiva företags ut-
talade målgrupp (studenter i Lund). Vi är även av uppfattningen att attityder och 
  26 
värderingar mot en produkt så som en cykel är relativt neutrala jämfört med ex-
empelvis en bil. Reklamfilmen innehåller bilder av natursköna landskap, urbana 
stadsmiljöer och unga cyklister. Man leds igenom marockanska moskéer, stor-
stadsmiljöer, klippiga bergsväggar, solnedgångar och bastanta hängbroar. Vi följer 
en ung man, cyklandes genom lummiga alléer, en ung kvinna med sin cykel, filo-
soferandes på en bro, friluftsmänniskor som cyklar mountain-bike på en karg 
bergsvägg och två ungdomar, stegrandes på sina cyklar i ett fruset vinterlandskap. 
Under reklamfilmen exponeras respondenterna inte för någon form av informativ 
text, vilket vi menar på vore en distraktion. Den enda information som delges, 
förutom musik och rörlig bild, är en företagslogga, “Mondo Bikes”.  
Hädanefter kommer vi att referera till de tre olika versionerna av reklamfil-
men som film 1 (F1), film 2 (F2) och film 3 (F3). 
Valet av musik gjorde vi genom att tillsammans välja ut 50 låtar som vi se-
nare reducerade till 10 stycken. Dessa 10 låtar klipptes sedan ihop till en slinga på 
2,5 minut. Respondenter fick sedan lyssna till slingan och rangordna varje musik-
snutt från 1-10 (1 = “ogillar mycket”, 10 = “gillar mycket”). Testerna utfördes på 
25 personer. Mest gillad var Flumes “You & Me (Remix)” (soundtrack F1) och 
minst gillad var Lasse Stefanz “Du Försvann Som En Vind” (soundtrack F2). Lå-
tarna användes i varsin version av reklamfilmen. Vi gjorde även en tredje version 
av reklamfilmen (kontrollfilm) som helt saknade musik (F3). Vi är medvetna om 
att det är svårt att definiera ”bra” och ”dålig” musik, men med hjälp av att låta re-
spondenter som faller inom målgruppen svara på vilken musik som de föredrar 
samt inte föredrar så kan vi genomföra experimenten med dessa två. Det finns 
med stor sannolikhet musik som de föredrar mer samt mindre, men det är inte av 
relevans att finna den musik som de avskyr eller älskar, utan endast finna musik 
som korrelerar eller inte korrelerar med deras preferenser 
5.4.4 Urval 
En viktig del i positioneringsarbetet är målgruppsdefinition. Vi har baserat vårt 
urval av respondenter på det fiktiva företagets målgrupp (studenter vid Lunds 
Universitet). Eftersom vi själva är studenter vid Lunds Universitet så har vi gjort 
ett bekvämlighetsurval då vi rör oss på samma platser som de andra studenterna. 
När vi valde respondenter för att delta i experimentet, så gjorde vi ett slumpmäss-
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igt urval för att nå olika personligheter, musiksmaker och bakgrund. Detta gjorde 
vi för att öka trovärdigheten på studien och göra den mer rättvisande och veten-
skaplig (Bryman, 2012, s.183). Vi valde att genomföra experimenten på 30 perso-
ner varav dessa delades upp i tre sub-grupper om 10 personer.  
5.5 Genomförande 
Under denna rubrik kommer vi att slå samman både pilot-testerna och de riktiga 
testerna för att tydligt förklara hur experimenten gick till. Detta för att pilottester-
na visade på att vårt experiment var väl designat vilket gjorde att vi direkt kunde 
fortsätta att samla information. 
Innan vi genomförde alla de testerna som vi ansåg var nödvändiga för studien 
så genomförde vi pilot-tester på experimentet på ett mindre urval. Under pilot-
testerna kontaktade vi 12 personer som låg inom målgruppen för vårt fiktiva före-
tag. Anledningen till varför vi valde 12 personer är för att vi ville ha fyra respon-
denter per grupp. Den enda informationen som vi delgav respondenterna var att vi 
var studenter som undersökte hur en viss typ av marknadsföring uppfattades.  
Vi delade upp respondenterna i grupper om fyra, varav en grupp exponerades 
för reklamfilmen med den mest gillade musiken. Den andra gruppen fick se re-
klamfilmen med den minst gillade musiken, och den tredje gruppen (kontroll-
gruppen) exponerades för reklamfilmen utan musik. Vi började experimenten med 
att föra en dialog med respondenterna för att skapa en uppfattning om vad de 
trodde påverkade dem när de exponerades för en reklamfilm. Är det till exempel 
filmens estetik, produkt eller musik som spelar mest roll när en respondent ut-
vecklar attityder? Därefter visade vi filmen och förde sedan en uppföljande dialog 
angående vår inklippta reklamfilm. Vi bad i samband med experimentet våra re-
spondenter fylla i “the Self Assessment Manikin” (SAM). Vi använde oss av SAM 
eftersom känslor kan vara svåra att uttrycka i ord och dessutom gav modellen oss 
en ytterligare analytisk dimension. Därefter fick respondenterna svara på fem för-
utbestämda frågor angående den inklippta reklamfilmen.  
Under våra individuella experiment så bad vi respondenter att inledningsvis 
svara på ett par korta frågor, innan de exponerades för kortfilmen med vår in-
klippta reklamfilm. Dessa frågor behandlade den generella uppfattningen om re-
klamfilmer samt avslöjade delar av deras personliga ståndpunkt kring musikens 
  28 
roll i reklamfilmer. Inför experimentet lät vi respondenterna tro att de skulle foku-
sera på den kommersiella kortfilmen och därav sätta vår reklamfilm i en mer real-
istisk kontext. Efter att respondenterna exponerats för kortfilmen fick de i uppgift 
att svara på frågor som endast behandlade vår reklamfilm samt fylla i en självut-
värderingsmodell (SAM, avsnitt 4.4.2) för att tydligare avgöra hur reklamfilmen 
påverkade respondenternas upplevelse. Som komplement till SAM ställde vi 
öppna frågor, exempelvis om respondenterna uppfattat reklamfilmen, och i sådana 
fall hur de uppfattade reklamfilmen. Vilka känslor skapade reklamfilmen hos 
dem? Med tanke på att vi hade tre olika versioner av reklamfilmen så kan vi med 
svaren från respondenterna tolka hur de uppfattat reklamfilmerna beroende på 
musik.  
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6. Empiri 
Vi kommer i detta kapitel att presentera vår insamlade empiri. Resultaten kommer 
från 30st utförda experiment, d.v.s. 30 respondenter (10 respondenter per reklam-
film). Som tidigare presenterat har vi använt oss av tre olika reklamfilmer, två 
filmer med den mest respektive minst gillade musiken, samt en kontrollfilm utan 
musik. Vi har låtit alla respondenter svara på inledande frågor som berör den ge-
nerella uppfattningen kring reklamfilmer och vad som gör dem tilltalande. I föl-
jande avsnitt kommer vi att redogöra för de svar vi fick angående reklamfilmen 
och presentera dem i tur och ordning.  
6.1 Reklamfilmens viktigaste attribut 
Under experimenten har det förts en inledande dialog med respondenterna för att 
undersöka vilka element som är centrala för en bra reklamfilm. Bland trettio re-
spondenter rapporterar majoriteten att “humor”, “musik” samt att filmen “förmed-
lar känslor” är centrala delar av vad som får dem att tycka om en reklamfilm. Ne-
dan (figur 4.0) redovisas de vanligast förekommande orden som används för att 
beskriva vad som får respondenterna att bilda en positiv inställning till reklam. 
Ord av utfyllnadsform har förbisetts och exkluderats för att få kärnvärdena. Detta 
för att respondenterna svarade i meningar och att det därmed finns ord som inte är 
relevanta och i ursprungsformatet upptog onödigt stor plats. Dessa ord kunde ex-
empelvis vara “att”, “om”, “med”. 
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Figur 4.0 Reklamfilmens viktigaste attribut 
 
 
I ord-kollaget ovan presenteras de vanligast förekommande svaren. De största or-
den är de ord som förekommit mest. Figuren illustrerar tydligt att “musik” och 
“humor” är de mest använda orden för att beskriva vilka som är de centrala delar-
na till att man som konsument tycker om en reklamfilm. Det går även att notera 
att de ord som förekommer framförallt är känslobaserade. Med tanke på att alla 
personer uppfattar och tolkar olika så kommer det, oberoende, förekomma olik-
heter i vad man som konsument tycker om och blir attraherad av. Vissa respon-
denter föredrar innovativitet och nytänkande, medan andra tydligt föredrar humor 
och musik.  
Överlag tycker respondenterna att musik är viktigt i en reklamfilm. På frågan; 
“Är det viktigt med musik i reklamfilmer?” så svarade majoriteten av de 30 re-
spondenterna att musiken är viktig. Vissa poängterade även att det var “jättevik-
tigt”, och att det skapar ett bättre “helhetsintryck”. Vidare beskriver en del av re-
spondenterna att det är viktigt att reklamfilmen förmedlar en känsla och/eller ett 
budskap. Vid en fråga på om musik i reklam är viktigt svarade några av respon-
denterna följande;  
 
”Ja oftast, det blir mer känsla” 
”Ja, en bra låt kan förändra hela intrycket av filmen” 
“Sjukt viktigt! Musiken måste passa in till sitt ändamål och 
musik med känsla säljer mer” 
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I vissa fall visade det sig däremot att det hos några av respondenterna fanns en viss 
skepsis mot musik i reklam, och vissa respondenter menar att användandet av mu-
sik i reklam kan skapa negativa känslor och associationer; 
 
“Hatar bra musik i reklamfilmer, kan totalt förstöra en bra låt” 
“Kan vara effektivt men är inte nödvändigt” 
6.2 Experiment 
I följande avsnitt presenteras de tre versionerna av experimentet separat för att 
tydliggöra resultaten. 
6.2.1 Resultat F1 
Av de respondenter som exponerades för filmen med musiken “You & Me” så 
uppfattade alla respondenterna reklamfilmen, varav åtta av tio kunde nämna före-
taget vid namn; “Mondo Bikes”. När respondenterna ombads sätta ord på deras 
uppfattning av företaget användes ord med positiva associationer som t.ex. “Mo-
dernt” och “Trendigt”.  Nedan redovisas de vanligast förekommande orden som 
användes av respondenterna för att beskriva deras uppfattning om företaget; 
 
 
Figur 5.0 Uppfattning av företaget 
 
När respondenterna tillfrågades vad som har påverkat deras uppfattning av fö-
retaget så svarar åtta av tio att musiken har spelat roll för deras uppfattning av fö-
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retaget. Utöver musiken så svarar en stor del av respondenterna att filmen i sig har 
påverkat deras uppfattning av företaget. Nedan följer en figur över de orden som 
användes mest av respondenterna angående vad i reklamfilmen som påverkade 
dem mest; 
 
 
Figur 6.0 Vad som påverkade uppfattningen om filmen 
 
Avslutningsvis lades fokus på att ta reda på vilken attityd respondenterna 
kände för företaget efter respondenter exponerats för reklamfilmen. De fick i 
frågeformuläret tre stycken inställningsalternativ som var följande; Positiv, Likgil-
tig eller Negativ. På denna fråga så svarade endast två stycken att de kände sig 
likgiltiga till företaget och att de resterande åtta respondenterna svarade att de 
hade en positiv inställning till företaget.  
6.2.2 Resultat F2 
Av de tio respondenterna som exponerades av reklamfilmen med musiken av 
”Lasse Stefanz” så uppfattade nio reklamfilmen, och av dem nio så uppfattade alla 
produkten eller företagets namn. Respondenterna fick som i tidigare experiment 
med “You & Me” i uppgift att beskriva vilka eller vilken uppfattning de fått av fö-
retaget. Respondenterna till F2 uppfattade företaget bakom reklamfilmen med ord 
som “friluftsliv”, “trevligt”, “härligt” och “glatt”. Några av respondenterna be-
skrev sin uppfattning som splittrad och att dessa inte skapat sig någon uppfattning. 
Det blir med ord-kollaget tydligt att de till stor del inte hade skapats någon upp-
fattning om företaget när de exponerats för F2.  
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Figur 7.0 Uppfattning av företaget 
 
När respondenterna vidare förfrågas vad det är som har påverkat deras upp-
fattning av företaget så svarar tre av tio att musiken har påverkat dem. Medan fyra 
respondenter nämner att miljön till stor del har påverkat respondenternas uppfatt-
ning av företaget. Det blir tydligt även här att det är flera faktorer såsom musiken, 
miljön och reklamens utförande som spelat en stor roll i vad det är som har påver-
kat respondenternas uppfattning av reklamfilmen mest. Nedan följer ett ord-
kollage på de mest använda orden vid beskrivandet av vad som påverkat uppfatt-
ningen mest.  
 
 
 
Figur 8.0 Vad som påverkade uppfattningen om filmen 
 
Avslutningsvis så skulle respondenterna beskriva vilken inställning de kände 
mot företaget bakom reklamfilmen och vilken attityd de skapat. Som tidigare 
nämnt så fick de tre inställningsalternativ (Positiv, Likgiltig eller Negativ). Av de 
tio respondenterna så svarade fyra personer att de hade en positiv inställning me-
dan resterande sex respondenterna kände sig likgiltiga till företaget.  
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6.2.3 Resultat F3 
Samtliga respondenter av F3 uppmärksammade reklamfilmen. Av alla dessa tio 
respondenter så kunde sex av dem mer eller mindre återge företagets namn och 
alla kunde återge “bikes” vilket anses är tillräckligt för att ta fasta på att de uppfat-
tat produkten om inte företagsnamnet. Respondenterna fick samma uppgift som 
på de föregående experimenten att beskriva vilka eller vilken uppfattning de fått 
av företaget. Den mest förekommande förklaringen var att de inte hade skaffat sig 
någon uppfattning om företaget och att de tappat uppmärksamheten till reklam-
filmen, någon har nämnt det faktum att det inte förekom någon musik i reklam-
filmen. Vidare förklarar några respondenter att de uppfattade företaget som miljö-
vändligt, säkert och stillsamt. Det blir tydligt att uppfattningen om företaget spelar 
på känslor, miljön och en livsstil.  
 
 
Figur 9.0 Hur uppfattade du företaget 
 
När respondenterna ska svara på vilken orsak som påverkat deras uppfattning 
om företaget så nämner sex respondenter att den totala tystnaden och faktumet att 
det inte fanns någon musik i reklamen som faktorer på vad som påverkat deras 
uppfattning om företaget allra mest (figur 10.0). Det är tydligt att reklamfilmen 
frånvarande musikens har varit en överhängande faktor till hur respondenternas 
uppfattning har påverkats.  
 
 
 
Figur 10.0 Vad som påverkade uppfattningen om filmen 
 
  35 
Avslutningsvis tilläts respondenterna till kontrollfilmen svara på vilken inställning 
de kände till företaget efter visningen. De hade som tidigare nämnt på de andra 
reklamfilmerna tre inställningsalternativ (Positiv, Likgiltig eller Negativ). Av de 
tio respondenterna så kände sju stycken sig likgiltiga till reklamfilmen, varav en 
kände sig “väldigt likgiltig” och de resterande tre kände sig positiva. Det är såle-
des inte någon av de 30 respondenterna som har skapat sig en negativ inställning 
till någon av de tre reklamfilmerna.  
6.3 SAM 
För att enklare låta respondenter förklara vilka känslor som de kände efter att de 
exponerats för reklamfilmerna så tilläts de att fylla i ett självutvärderingsverktyg 
(SAM - figur 3.0, avsnitt 4.4.2 ). Schemat avslöjar till vilken grad respondenter 
kände nöje, upphetsning och uppmärksamhet i samband med reklamfilmen. 
Schemats skala varierar från 1 (negativ) till 9 (positiv). Av självutvärderingsverk-
tyget kunde vi utläsa följande resultat nedan. 
 
Figur 11.0 Resultat, SAM 
 
6.3.1 Resultat SAM-test F1 
Reklamfilmen med låten “You & Me” fick i skalan angående nöje ett genomsnitt-
svärde på 5.9 vilket av skalan kan förklaras som ett värde som ligger i övre hälf-
ten. Det har i “SAM” gått att utläsa ett extremvärde som ligger på minsta möjliga 
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värde vilket sänker genomsnittet något men som fortfarande får värdet att ligga 
kvar i den övre hälften. Vidare fick reklamfilmen med “You & Me” i upphets-
ningsskalan ett genomsnittsvärde på 5.0. Ett värde som ligger precis mitt emellan 
det lägsta och högsta värdet. Slutligen så fick reklamfilmen med “You & Me” i 
uppmärksamhetsskalan ett genomsnittsvärde på 5.1. Ett värde som kan förklaras 
som ett gränsvärde. Värdet är precis över hälften, inte ett värde som ligger till-
räckligt högt för att inkluderas som ett värde i övre hälften och av den anledning-
en placeras som ett värde precis på mitten. 
6.3.2 Resultat SAM-test F2 
Reklamfilmen med låten av Lasse Stefanz fick i skalan angående nöje ett genom-
snittsvärde på 5.0, ett värde som ligger på mitten av skalan. Det har inte i “SAM-
testet” kunnat utläsas några extremvärden, utan alla värden ligger runt 5.0 när det 
gäller nöje. Vidare fick reklamfilmen med Lasse Stefanz i upphetsningsskalan ett 
genomsnittsvärde på 4.1, dvs. ett värde som ligger under hälften. Slutligen fick 
Lasse Stefanz i uppmärksamhetsskalan ett genomsnittsvärde på 5.3 som är det 
högsta värdet som Lasse Stefanz fick i SAM-testet.  
6.3.3 Resultat SAM-test F3 
I SAM-testet på kontrollfilmen så kan man se att den fick ett nöjesvärde på 4.2, 
d.v.s., lägst värde av de tre reklamfilmerna som experiment är genomförda på. 
Värdet 4.2 är en siffra som lägger sig i den undre hälften. Vidare har “SAM-
testet” på kontrollfilmen visat att uppmärksamheten även här ligger i den undre 
hälften på ett värde av 4.3 och slutligen visat testet på att upphetsningsvärdet lig-
ger på 3.1, alltså likväl här i undre hälften. Resultaten som “SAM” har genererat 
visar på att kontrollfilmen (F3) har fått lägst poäng i samtliga tre kategorier.  
6.4 Analys av empiri 
I detta avsnitt kommer vi att diskutera den empiriska grunden i relation till den ti-
digare presenterade teoretiska referensramen. Vi kommer att fokusera på “Elabo-
ration Likelihood Model” samt undersöka resultatens påverkan på positioner-
ingsarbetet. 
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6.4.1 Elaboration Likelihood Model (ELM) 
Vi kommer att presentera de resultat vi fått fram genom våra experiment och tolka 
dem med hjälp av ELM (avsnitt 4.4.1). Det har varit en utmaning att avgöra vilka 
faktorer som tenderar att få respondenter att välja antingen den centrala eller den 
periferala vägen till övertygelse, då vägarna inte nödvändigtvis utesluter varandra. 
För att konkretisera resultatet har vi analyserat och tolkat de svar vi fått in med 
förståelsen att andra tolkningar av resultaten inte kan uteslutas. 
De respondenter som har valt att beskriva filmen och företaget i ord av de-
duktiv natur, exempelvis “cyklar”, har tolkats som att dessa blivit påverkade av 
den faktiska informationen som reklamfilmen sänder, och därför kategoriserat 
dem under den centrala vägen. Respondenter som beskriver sin uppfattning om 
företaget och filmen i termer av konnotativ natur, exempelvis adjektiv som “mo-
dern”, anses har gått den periferala vägen.  
Av resultaten att döma har de som tagit den periferala vägen (i första hand re-
spondenter av F1) blivit påverkade av musiken i reklamfilmen. Detta kan bero på 
musikens höga grad av “gillande”. De som tagit den centrala vägen verkar till 
större del vara respondenter i grupperna F2 och F3. Dessa respondenter tenderar 
att ha fokuserat på och avkodat filmens faktiska innehåll, så som bildernas inne-
håll. Man ser även att musiken, eller avsaknaden därav, inte lyckats övertyga re-
spondenterna att ta den periferala vägen.   
Det tycks förhållandevis tydligt att respondenter av F2 och F3 upplevde fil-
men på ett annorlunda vis än respondenter av F1. Respondenter av F1 verkar till 
större grad ha “levt med” i filmen utan att fokusera på dess innehåll. Övriga re-
spondenter tycks enligt resultaten inte ha känt samma koppling till musiken. Det 
faktum att dessa respondenter (F2 & F3) kan återkalla en större del av filmens in-
formation tyder på att de fokuserat mer på filmens innehåll i sig. 
När respondenterna har en hög grad av “gillande” mot en viss typ av musik, 
som mot Flumes låt “You & Me” i F1, verkar dessa inte övertygas av filmens 
grundinformation som sändes ut. De genomförda experimentens resultat kan tol-
kas som att musiken har påverkat dessa respondenter att inta en positiv ställning 
gentemot företaget. Som tidigare nämnt i (avsnitt 5.4.2) så röstades låten “You & 
Me” fram som den mest gillade låten av våra respondenter. Redan i detta stadie 
togs uppfattningen att denna låt kunde få mest positiv feedback när den spelades 
upp i samband med reklamfilmen. 
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Självutvärderingsverktyget (SAM) indikerade att F1 var mest uppskattad i ka-
tegorierna nöje och upphetsning. Däremot fick F2 det högsta resultatet i kategorin 
av uppmärksamhet. När man analyserar de öppna frågorna så skapade sig respon-
denterna av reklamfilmerna olika uppfattningar, bland annat uppfattades företaget 
av respondenterna som exponerades av F1 som “modernt” och “innovativt”. Detta 
jämfört med respondenter av F2, som överlag antydde att de inte skapat sig någon 
speciell uppfattning om företaget. Dessutom hade respondenterna av F1 flest posi-
tivt laddade uppfattningar mot företaget (8 av 10), jämfört med F2 (4 av 10) och 
F3 (3 av 10).  
Intressant är att alla respondenter (oavsett film) i samma utsträckning kunde 
återkalla namnet på företaget (6 av 10) vilket antyder att musik inte har inverkan 
över förmågan att återkalla företagsnamn. Respondenterna från de olika testgrup-
perna visade sig således ha spridda tankar och funderingar kring de olika reklam-
filmerna. Olika svar från de öppna frågorna avslöjar att uppfattningen om företa-
get skiljer sig avsevärt. En respondent som blivit exponerad av F1 beskriver sin 
uppfattning om företaget som ”Extremt trendigt, coolt” medan en respondent som 
exponerades av F3 förklarar sin uppfattning som ”Fick ingen uppfattning, tappade 
uppmärksamheten”. 
Respondenter som exponerats av F3 har lagt fokus på andra faktorer än de 
som exponerats av F1 och F2. Respondenter som exponerats av F3 tycks fokuse-
rat på denotativa aspekter så som reklamfilmens bilder och underbyggande bud-
skap. Den interna uppfattningen inom testgrupp F2 var mer splittrad när de skulle 
förklara sina uppfattningar. Reklamfilm F2 tenderade att framkalla olika uppfatt-
ningar som förklaras med ordval som “innovativt, splittrat, härligt, friluftsliv”. 
Vissa respondenter sade även att de “inte bildade en speciell uppfattning”. De som 
exponerades av F1 har lagt mer fokus på korta adjektiv så som “innovativt, mo-
dernt och trevligt”, men även här beskriver en respondent att denne inte skapat sig 
någon uppfattning. Man kan anta, baserat på ovan presenterade ordaval, att upp-
fattningen kring företaget beror på vilken musik de exponerats av i samband med 
reklamfilmen. Relevant att poängtera är att alla respondenterna utom en person, 
svarade att musik är viktigt i reklamfilmer innan experimenten utfördes.  
Enligt “Elaboration Likelihood Model” (ELM figur 2.0) väljer en person som 
exponerats av en reklamfilm antingen den centrala eller den periferala vägen till 
övertygelse och till viss del båda beroende på situation (Se kapitel 4.4.1). Den 
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centrala vägen (avsnitt 4.4.1.1) innebär att man analyserar innehållet i filmen, och 
att man baserat på den information som ges och den individuella analysen om-
famnar, avfärdar eller lämnas oberörd av budskapet, alltså att man antar en posi-
tiv, negativ eller likgiltig inställning till företag eller produkt. Om man istället tar 
den periferala vägen (avsnitt 4.4.1.2) låter man sig påverkas genom undermed-
vetna känslor. Att döma av alla respondenters olika svar kan man tyda att respon-
denterna beroende på reklamfilm har valt olika vägar till övertygelse. 
Applicerat på “Elaboration Likelihood Model” så tycks respondenter som 
exponerats av F1 tagit den periferala vägen till övertygelse. Som tidigare presente-
rat så hade F1 den högsta poängen i kategorierna nöje och upphetsning, låten i F1 
röstades även fram som den mest gillade låten innan experimenten genomfördes. 
Med ELM går det att tolka detta som att F1-respondenterna i större utsträckning 
har “upplevt” filmen, snarare än att ha analyserat filmen och att känslorna de har 
för musiken har överförts till innehållet i filmen. De har även i större utsträckning 
responderat i positiva ordalag på de öppna frågorna i samband med F1 än de andra 
två filmerna. 
I relation till ELM-modellen skulle detta resultat kunna betyda att responden-
ter av F1 i större utsträckning har tagit den periferala vägen, d.v.s. en väg till “gil-
lande”. Detta sker undermedvetet utan en medveten analys av innehållet i filmen. 
Den lägre poängen i samma kategorier för grupperna F2 och F3, i kombination 
med deras kommentarer på de öppna frågorna så som “det var fina vyer och bra 
filmat” och “miljön”, kan tolkas som att de i större utsträckning har tolkat filmens 
innehåll, vilket har bidragit till en lägre poäng.  
6.4.2 Musikval i positioneringsarbete 
Resultaten från experimenten påvisar att ett företag kan, med hjälp av reklam, nå 
ut med olika budskap till konsumenter, beroende på musikval (alternativt utan 
musik i reklamfilmen). Vad som även har fram kommit är att med hjälp av ett 
strategiskt val av musik så kan man på ett mer effektivt sätt nå fram till rätt kon-
sumenter. Detta bekräftar även Lathrop & Pettigrew (2003) som argumenterar för 
att musiken kan fungera som ett effektivt verktyg i positioneringsarbete. Lathrop 
& Pettigrew (2003) menar på att det är mer slagkraftigt att beröra de emotionella 
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planen än de rationella, för att det skapar en undermedveten relation till företa-
get/varumärket.  
I experimenten visade det sig att F1 framförallt hade positiva associationer 
“modernt, innovativt och trendigt”. I en vidare förklaring av svaren om hur de 
uppfattade företaget, så beskriver en respondent följande; “Genren följer modet 
(modet d.v.s. “stämningen”)” och en annan respondent i F1 skriver “fokus på ter-
rängkompabilitet och äventyrslust”. Det blir här tydligt att reklamfilmen, ackom-
panjerat med målgruppens musikpreferens, skapar associationer som faller inom 
målgruppens intresse. Musiken i reklamfilmen skapar ett emotionellt värde som 
målgruppen kan relatera till och det bildas en ytterligare dimension i upplevelsen 
som skulle kunna översättas till den positiva attityden de känner. I de övriga expe-
rimenten F2-F3, så visade sig resultaten annorlunda.  
Respondenterna beskrev sin uppfattning om företaget med mer beskrivande 
ord så som “friluftsliv, trevligt” men framförallt framkom det att merparten av re-
spondenterna inte hade lyckats skapa sig en uppfattning kring företaget. Dessa re-
sultat kan tolkas med att respondenterna antingen inte lyckats associera den valda 
musiken till företaget eller att den uteblivna musiken gjort företagets budskap 
svårdefinierat. Vissa respondenter har däremot skapat sig en uppfattning om före-
taget, men att dessa inte kan knyta an till den utvalda musiken på samma sätt som 
i F1. 
Vidare förklarar respondenterna hur deras uppfattning om företaget skapats. 
En respondent till F2 skriver; “ingen röd tråd, kändes som ett reseföretag först”. 
Det är möjligt att respondenten inte har känt en koppling mellan det visuella och 
det audiella. En respondent till F3 beskriver sin anledning till den uteblivna upp-
fattningen med följande beskrivning “De ville visa på friheten och tillgängligheten 
med cyklar” och att “tystnaden = cyklar bullrar inte”. Respondenten till dessa svar 
har både gjort en denotation och en konnotation. Respondenten väljer att tolka re-
klamfilmen fritt när denne inte får hjälpmedel i form av exempelvis musik. Den 
uteblivande musiken eller missanpassade musiken i reklamfilmerna öppnar upp 
för egna tolkningar, de tar vara på den information som sänds ut, men de blir inte 
placerade i rätt sorts stämning och blir inte förda in i den emotionella förförelse 
som strategisk utvald musik kan generera (Lathop & Pettigrew, 2003). Ser man på 
inställningen till företaget för experimenten med F2-F3 så ställer sig 13 av 20 re-
spondenter likgiltiga till företaget. En siffra som korrelerar med de utvecklade 
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svaren som genererats och testerna som gjorts med hjälp av “SAM”. Anledningen 
till att de generellt intar en likgiltig inställning kan beror på det faktum att de inte 
haft tillräckligt med hjälpmedel för att vägledas genom reklamfilmen. Det öppnar 
upp för fria tolkningar, som inte nödvändigtvis behöver vara negativa, men som 
ökar chansen till förmedling av oönskade företagsvärderingar. 
En reklamfilm med eller utan ett missanpassat musikstycke öppnar upp för 
denotation av den utsända informationen, men också för konnotationer som både 
kan leda till positiva och/eller negativa uppfattningar. Intressant att belysa är fak-
tumet att respondenter till F3 beskrev den totala tystnaden som den största påver-
kade faktorn till företagsuppfattningen. Det är flera som har noterat och aktivt re-
agerat på att reklamfilmen var tyst. En respondent förklarar hur tystnaden i re-
klamfilmen påverkat uppfattningen av företaget på följande vis “att det inte var 
någon musik, det gjorde reklamfilmen rätt trött”, denna respondent har även valt 
att inta en likgiltig inställning till företaget. 
I kontrast till denna respondent har en annan respondent förklarat “miljön och 
den totala tystnaden” som de största påverkande faktorerna till företagsuppfatt-
ningen. Intressant är att denna respondent valt att inta en positiv inställning till fö-
retaget. Det innebär således att den uteblivna musiken skapat utrymme för att 
konnotera den utsända informationen, och att respondenten väljer att se den ute-
blivna musiken som en kontrast och att det tillför reklamfilmen en fridfullhet som 
bidrar till den slutgiltiga uppfattningen av företaget eller produkten.  
6.4.2.1 Konsumenters beslutsfattande 
I detta avsnitt vill vi applicera våra resultat på modellen (figur 1.0). Vi kommer att 
diskutera resultaten i relation till de tre stadierna; Uppmärksamhet, förståelse och 
attityd. De två stadierna, intention och införskaffande, kommer vi endast behandla 
på en spekulativ nivå. För att underlätta analysen och för modellens funktion antar 
vi att modellen inledningsvis förutsätter positiva associationer. 
 
 
Figur 12.0  
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Uppmärksamhet 
Som tas upp i avsnitt 4.2.1, beskriver uppmärksamhet den basala reaktionen hos 
mottagaren och indikerar hur mottaglig för information denne är. Resultaten från 
våra SAM-tester indikerar att respondenter av den minst gillade låten (F2) ägnade 
störst uppmärksamhet åt filmen än övriga respondenter. Även om graden av upp-
märksamhet från SAM-testerna har varit störst för grupp F2 vittnar resultaten från 
de öppna frågorna om att uppmärksamheten inte påverkat mängden information 
som respondenter tar in. Snarare tycks valet av musik ha påverkat hur uppmärk-
samheten har riktats, denotativt eller konnotativt.  
 
Förståelse 
Förståelse behandlar som tidigare presenterat (avsnitt 4.2.1), mängden informat-
ion en konsument har om ett företag eller produkt vid ett givet tillfälle. Resultaten 
indikerar att respondenter som exponerats för reklamfilmen med musik av lägre 
målgruppskorrelation kan återkalla en större mängd denotativ information om 
produkten. Resultaten avslöjar dock att det inte finns några betydande skillnader i 
förmågan att återkalla företagets namn eller produkt baserat på musik. Återigen 
kan man se att de utförda experimenten påvisar att företag kan behöva göra ett 
ställningstagande; vill företaget att konsumenter ska uppfatta en image eller pro-
dukt? Ur ett konsumentperspektiv skulle avvägningen kunna ta uttryck på följande 
sätt; “Företaget tillverkar cyklar men vi har ingen speciell uppfattning om dem” 
Eller; “Vi tycker att företaget verkar coolt, men vi vet inte vad de gör”. Det kan 
alltså röra sig om ett val mellan produkt eller företagets image.  
 
Attityd 
Resultaten indikerar att positiva attityder (förmedlat via reklamfilm) mot ett före-
tag tenderar att utvecklas starkare när målgruppen har en hög nivå av “gillande” 
mot musiken i reklamfilmen. För företag är det dock inte nödvändigt att välja mu-
sik som ligger inom ramen för målgruppen preferens då resultaten inte indikerar 
en mer negativ inställning till företaget beroende på musik i reklamfilmen. Ett fö-
retags måldefinition är däremot av större signifikans, t.ex. vill företaget skapa 
kännedom om produkten/företaget på ett (kortsiktigt) medvetet plan eller vill före-
taget försöka få mottagare att känna positiva (långsiktiga) associationer på ett 
möjligen undermedvetet plan.  
  43 
Att välja musik av lägre signifikans för målgruppen förgås enligt resultaten av 
fler likgiltiga associationer till företaget, vilket kan indikera en kortvarig plats i 
medvetandet, medan musik av högre signifikans för målgruppen tenderar att ha 
föranlett en mer positiv och möjligen mer långvarig plats i konsumenternas un-
dermedvetna. Resultaten kan jämföras med tidigare forskning av musikens påver-
kan på människor i vardagen (avsnitt 3.1.2). UGS modellen menar att människor 
lyssnar till musik för att bland annat känna ett ökat psykiskt rus och tillhörighet. 
Det är möjligt att dra en parallell mellan resultaten av experimentet och UGS 
modellen; musik i reklam som målgruppen identifierar och har en relation till kan 
få målgruppen att återkalla positiva associationer av musiken, som sedan projice-
ras på reklamfilmen. Att företag är medvetna om målgruppens musikpreferenser 
kan underlätta i skapandet av positiva attityder och att således använda musik som 
hävstång i positioneringsarbetet. Som nämnt ovan behöver dock företag målorien-
tera sig i ett tidigt skede för att veta vilka kommunikativa aspekter man vill för-
medla då “gillad” musik kan avväpna ett budskap av informativt syfte men möjli-
gen lämna ett mer permanent avtryck i konsumenternas undermedvetna om varu-
märket i sig.   
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7. Diskussion & slutsats 
Vårt syfte med uppsatsen var att undersöka musikens roll för konsumentens per-
ception av ett varumärke. Vi kan med det presenterade och analyserade materialet 
konstatera att musik spelar en väsentlig roll. Vi har kunnat urskilja mönster samt 
tendenser som är av betydelse för att kunna svara på vår frågeställning. 
Vi har i vår uppsats kunnat påvisa att reklam med musik som faller inom vår 
målgrupps preferenser ger ett mer positivt utslag på företagsuppfattningen, men 
att det inte nödvändigtvis innebär att rätt budskap förmedlas. Vi har visat på att 
den responsgrupp som blev exponerade av reklamfilm med den mest omtyckta 
musiken, i större utsträckning än de två andra responsgrupperna, konnoterat den 
utsända informationen i relation till musiken. Som resultat av detta har de gått 
miste om en stor del av informationen i filmen. Detta innebär däremot inte att de 
fått en felaktig uppfattning om företaget, utan snarare att de skapat sig en djupare 
uppfattning av företaget då reklamfilmen spelat på både det rationella och emot-
ionella planet. Respondenterna till F2 har till skillnad från F1 fått ett större ge-
nomslag i kategorin uppmärksamhet, vilket korrelerar med den mängd informat-
ion som de också har upprepat. 
Detta finner vi uppseendeväckande då vi inte förväntade oss att respondenter-
na till reklamfilmen med minst omtyckt musik skulle kunna återkalla mest in-
formation. Anledningen till att detta har hänt beror enligt oss på att musiken inte 
passat ihop med reklamfilmen, vilket har gjort att respondenterna inte har kunnat 
koppla ihop det audiella med det visuella och därför har de lagt fokus på det visu-
ella som de kan relatera till. Anledningen till att vi argumenterar på detta sätt är på 
grund av att respondenterna varken rankat denna reklamfilm högt i kategorierna 
”nöje” eller ”uppskattande”, men ändå återkallat mest information. Vi kan med 
våra resultat visa på att konsumenter, beroende på musik i reklamen, antingen tar 
den centrala eller periferala vägen till övertygelse. Den reklamfilm med musik 
som korrelerar med konsumenternas preferenser kommer i många fall göra så att 
dessa omedvetet tar den periferala vägen till övertygelse, detta på grund av att de 
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lägger större fokus på musiken och mindre fokus på den utsända informationen. Å 
andra sidan så väljer de konsumenterna som exponeras av reklamfilmer med mu-
sik som inte korrelerar med deras preferenser den centrala vägen till övertygelse. 
Dessa tenderar uppmärksamma reklamfilmen för att förstå hur musiken tillför re-
klamens budskap och tar då in mer av den information som tillhandahålls.  
Vi har således visat på att musiken nödvändigtvis inte är central för att in-
formation ska förmedlas. De reklamfilmerna med sämst respektive utan musik vi-
sade att respondenter i större utsträckning har analyserat de visuella delarna av re-
klamfilmen. Vi kan med vårt resultat påvisa att ”bra” musik i formandet av varu-
märkesperception och positiv attityd är relevant. Även om viss information faller 
bort så är det en större chans att konsumenterna skapar sig en positiv uppfattning 
av varumärket när musiken möter målgruppens preferenser. Vi är av uppfattning-
en att en reklamfilm utvecklar en måldefinition, exempelvis; vill företaget nå ut 
med ett informativt budskap eller bygga positiva associationer? En låt som mål-
gruppen tycker om och kan identifiera sig med kan således öka “gillandet” medan 
en låt som målgruppen inte tycker är lika bra kan få konsumenten att tänka lite ex-
tra på vad som händer och syns i reklamen, och i större utsträckning uppfattar in-
formationen. Vi kan med vår studie visa på hur viss musik kan påverka hur kon-
sumenters perception på varumärket ”Mondo Bikes”. Däremot kan vi inte säga 
hur detta skulle te sig på ett annat varumärke, vi kan endast visa på just detta va-
rumärke. Intressant hade varit om man vände på experimentet och därmed också 
studien. Vi har visat på hur musik som korrelerar med målgruppens preferenser 
hjälper till att bygga upp perceptionen av varumärket, men menar att det hade va-
rit intressant att studera hur det visuella spelar på perception och skapandet av atti-
tyder. Hur skulle målgruppen uppfatta varumärket om reklamfilmen hade musik 
som korrelerar med målgruppens preferenser men inte det visuella? Ett liknande 
experiment skulle kunna undersöka hur ”omtyckt” musik påverkar perceptionen 
av två olika reklamfilmer. Hade de två grupperna möjligen uppfattat varumärket 
annorlunda beroende på visuella faktorer, eller hade relationen till musiken kunnat 
övervinna de visuella intrycken? Detta kan vi givetvis inte svara på utan endast 
spekulera kring. Vi tror att målgruppen, på samma sätt som respondenterna till F2 
och F3, i större utsträckning hade denoterat budskapet då de möjligen inte kunde 
sammankoppla audio med video. 
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• Hur påverkar musik i reklam mottagarnas perception av ett företag? 
• Vilken funktion kan musik ha vid positioneringen av ett varumärke? 
 
7.1 Slutsats  
Musik påverkar oss alla. Medvetet eller omedvetet. Idag är musik ett välanvänt 
vapen i marknadsförarens arsenal. Tidningssidor och nyhetsartiklar skriver om 
kollaborationer mellan artister och företag, mellan Robyn och Volvo, mellan 
Avicii och Ericsson. Men hur påverkar musik människors perception av ett varu-
märke och dess position på marknaden, vad märket står för?  
Vi har i vår studie kartlagt hur den valda musiken påverkar människor i olika 
riktning. Enligt tidigare forskning är det viktigt för marknadsförare att kunna sätta 
sig in i sina konsumenters medvetande för att utforma framgångsrika kampanjer. 
Vi har försökt bygga vidare på denna forskning och har syftat till att skapa en för-
ståelse för vad som händer i konsumenternas medvetande när de exponeras för 
olika musik. Vår forskning pekar på att valet av musik inte har en negativ effekt 
på uppfattningen och attityden till företaget. Däremot kan vår forskning konstatera 
att respondenter av reklam med musik av högt gillande har utvecklat en mer posi-
tiv bild av företaget. När marknadsförare ska utforma budskap behöver de göra 
strategiska val. Vill organisationen nå ut med information eller vill de bygga en 
image? Positionering ämnar bygga en stark position på marknaden och våra resul-
tat indikerar att företag enklast gör det genom gillad musik. Men det ställer krav 
på organisationer att ha kännedom om sin målgrupp och ha kunskap om musik-
preferenser. Använder marknadsförare musik som inte korrelerar med målgruppen 
kommer imagen lämnas oberörd och istället kommer målgruppen analysera re-
klamens visuella information. Om marknadsförare av bristande efterforskning väl-
jer fel musik kan denna göra så att det företaget uppfattas som splittrat och istället 
uppfattas information som kanske inte var avsedd att sändas ut. Många vet att mu-
sik i film påverkar oss, inte minst i stora Hollywood Block-busters. Men desto 
färre vet varför vi antingen väljer att uppleva en helhet snarare än analysera inne-
hållet. Vi kan med denna studie säga att detta beror på musik. Vi kan säga att mu-
sik tar vägar in i vårt medvetande som avspeglar allt visuellt vi ser. En film likt 
bilden av ett landskap som flyger förbi bilrutan kan med viss musik verka tråkig 
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och få oss att räkna milstolparna mot destinationen medan bra musik kan få oss att 
titta ut genom rutan, filosofera över oss själva och njuta av livet. 
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8. Vidare forskning 
Vi har i vår uppsats kunnat påvisa att musik vid formandet av varumärkespercept-
ion är relevant att strategiskt överväga. Musiken har en stor roll i vårt samhälle 
och de sociala konstruktionerna som hela tiden skapas och formas gör att samma 
musik i nya kontexter har olika innebörd. Vi tycker således att det hade varit in-
tressant att undersöka hur uppfattningen om olika produkter förändras i samband 
med att en och samma låt används i olika kontexter. Anledningen till att vi finner 
att detta skulle vara intressant att undersöka är på grund av att en låt, beroende på 
de sociala konstruktionerna, uppfattas olika. Är det så att en och samma låt skapar 
samma varumärkesassociationer och uppfattningar när den spelas upp i kontext 
med olika produkter?  
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Bilagor 
Musikframtagning  
 
Ni kommer strax att lyssna till 10 stycken olika musikstycken, varje låt varar i ca 30 se-
kunder. 
Vi vill gärna att ni på en skala från 1 till 10 (där 1 är mycket dålig och 10 är mycket bra) 
rangordnar följande musik. 
 
Musikstycken 
 
• Private Admission - Lune 
#1  1 2 3 4 5
 6 7 8 9 10 
Mycket dålig Mycket bra 
 
• Once There Was a Hushpuppy - Dan Romer, Benh Zeitlin 
#2  1 2 3 4 5
 6 7 8 9 10 
Mycket dålig Mycket bra 
 
• Ramende - Wes 
#3  1 2 3 4 5
 6 7 8 9 10 
Mycket dålig Mycket bra 
 
• Fire - Big Sean 
#4  1 2 3 4 5
 6 7 8 9 10 
Mycket dålig Mycket bra 
 
• Du Försvann Som En Vind - Lasse Stefanz 
#5  1 2 3 4 5
 6 7 8 9 10 
Mycket dålig Mycket bra 
 
• Arrival To earth - Steve Jablonsky (Transformers soundtrack) 
#6  1 2 3 4 5
 6 7 8 9 10 
Mycket dålig Mycket bra 
 
• You & Me - Flume 
#7  1 2 3 4 5
 6 7 8 9 10 
Mycket dålig Mycket bra 
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• Loco-Motion - Little Eva 
#8  1 2 3 4 5
 6 7 8 9 10 
Mycket dålig Mycket bra 
 
• Cello suite no.1 in Gmaj - Bach 
#9  1 2 3 4 5
 6 7 8 9 10 
Mycket dålig Mycket bra 
 
• Syn Cole feat Madame Buttons - Miami 82 (Robert Feltrer Remix) 
#10  1 2 3 4 5
 6 7 8 9 10 
Mycket dålig Mycket bra 
 
#Tackförermedverkan! 
 
Resultat: 
Mest omtyckt: Flume Remix - You & Me 
Minst omtyckt: Lasse Stefanz - Du Försvann Som En Vind 
 
 
Resultat på experimenten 
Före	  visning	  –	  Flume	  Remix-­‐	  You	  &	  ME	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  10svar 
1.1  Vad	  är	  det	  som	  får	  dig	  att	  tycka	  om	  en	  reklamfilm? 
-­‐        Intresseväckande,	  Aha-­‐upplevelse 
-­‐        Originalitet,	  innehåll,	  kreativitet 
-­‐        Kombination	  ”nytta	  och	  nöje” 
-­‐   Om	  den	  får	  mig	  att	  känna	  något,	  främst	  positiva	  känslor,	  men	  en	  provocerande	  reklamfilm	  kan	  
också	  underhålla 
-­‐	  	   Den	  ska	  vara	  rolig	  och	  smart	  gjord,	  bibehålla	  intresset 
-­‐	  	   Bra	  musik,	  hur	  den	  är	  tillverkad	  samt	  humor 
-­‐	  	   kul,	  roande,	  smart,	  om	  man	  kan	  identifiera	  sig	  med,	  om	  det	  är	  något	  som	  jag	  håller	  med	  om.	  För	  
ex	  djur. 
-­‐	  	   innovativ	  och	  inte	  påträngande,	  något	  man	  inte	  sett	  innan	  igenkänning,	  fyndighet,	  bra	  musik,	   
-­‐	  	   Humor,	  igenkänning,	  fyndighet 
-­‐	  	   Om	  den	  sticker	  ut	  från	  mängden,	  visar	  något	  intressant/vackert	  och	  inte	  endast	  deras	  produkter.	  
KÄNSLA	  
 
1.2  Är	  det	  estetik,	  produkt	  eller	  kanske	  soundtrack	  som	  du	  tycker	  är	  viktigast? 
-­‐        Allt	  är	  ju	  på	  sätt	  och	  vis	  viktigt,	  men	  filmen	  kan	  ju	  få	  mig	  att	  gilla	  företaget/produkten	  om	  den	  är	  
bra 
-­‐       Soundtrack,	  estetik 
-­‐        Estetik	  och	  soundtrack 
-­‐	  	   Estetik,	  att	  den	  är	  snyggt	  gjort	  tycker	  jag	  är	  viktigt 
-­‐	  	   Estetik	  och	  soundtrack 
-­‐	   	  estetik,	  produkt,	  företag,	  soundtrack 
-­‐	  	   estetik,	  soundtrack 
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-­‐	  	   Företag,	  soundtrack,	  skådisar 
-­‐	  	   Soundtrack,	  estetik,	  kändisar 
-­‐        Estetik,	  produkt,	  soundtrack	  
 
1.3  Är	  det	  viktigt	  med	  musik	  i	  reklamfilmer? 
-­‐        Ja,	  det	  kan	  vara 
-­‐        Beror	  på	  budskapet 
-­‐       Ja,	  Absolut 
-­‐	  	   Ja 
-­‐	  	   Ja 
-­‐	  	   Ja,	  för	  en	  bra	  känsla 
-­‐	   Ja	  oftast,	  det	  blir	  mer	  känsla 
-­‐	  	   Ja 
-­‐	  	   Ja	  det	  tycker	  jag,	  skönare	  än	  prat 
-­‐   Ja,	  en	  bra	  låt	  kan	  förändra	  hela	  upplevelsen	  
 
Efter visning 
2.1	  Uppfattade	  du	  reklamfilmen	  som	  visades	  i	  mitten	  av	  kortfilmen? 
-­‐        JA 
-­‐        JA 
-­‐        JA 
-­‐	  	   JA 
-­‐	  	   JA 
-­‐	  	   JA 
-­‐	  	   JA 
-­‐	  	   JA 
-­‐	  	   JA 
-­‐	  	   JA	  
 
2.2	  Uppfattade	  du	  namnet	  och/eller	  produkten? 
-­‐        JA 
-­‐        JA 
-­‐        JA 
-­‐	  	   NEJ 
-­‐	  	   JA 
-­‐	  	   JA 
-­‐	  	   ja,	  men	  jag	  kommer	  inte	  ihåg	  (nej?) 
-­‐	  	   JA 
-­‐	  	   JA 
-­‐	  	   JA	  
 
2.2.1	  Om	  ja,	  vilket	  namn	  och	  vilken	  produkt? 
-­‐        Cyklar, Mondo Bikes 
-­‐        Mondo Bikes 
-­‐        Mono Bikes 
-  Cykel? 
- Mobo Bikes 
- Mondo Bicycle 
-  vet inte 
-  End. Cykel 
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-  Mondo Bikes, Cykel 
-  Cyklar, Bikes 
 
2.3	  Hur	  uppfattade	  du	  företaget? 
-­‐        Modernt 
-­‐        Modernt 
-­‐        Extremt, Trendigt, Coolt 
-  Nej 
-  Cykelföretag 
-  Modernt 
-  Innovativt och modernt 
-  moderna 
-  Stort, Trendigt, pga storstäder, fritidsinriktat & lekfullt. Ej särskilt seriöst då de cyklar på 
bakhjulen 
-  Ingen speciell uppfattning 
 
 
2.3.1	  Varför? 
-­‐        Pga musiken, och de estetiska bilderna från olika internationella städer. 
-­‐        Genren följde modet 
-  Fokus på terrängkompabilitet och äventyrslust 
-  musik och filmning 
2.4	  Vad	  tror	  du	  påverkade	  din	  uppfattning	  om	  den	  här	  reklamfilmen	  allra	  mest? 
-­‐    Musiken, estetiken, den internationella prägeln 
-­‐        Musiken, sättet den var filmad på 
-­‐        Miljön, snarare än produkten 
-  Att den var snyggt filmad 
-  Sättet den var filmad på samt musiken 
-  Modern musik, maffiga naturbilder, snabba bilder 
-  Estetiken, ljuset, musiken 
-  Musiken 
-  Musiken 
-  Fina naturbilder i kombo med stegrande musik är alltid lite rörande 
 
 
2.5	  Har	  du	  en	  positiv,	  negativ	  eller	  likgiltig	  inställning	  till	  företaget? 
-­‐        Positiv 
-­‐        Positiv,	  Likgiltig 
-­‐        Likgiltig	  (fokus	  landade	  på	  annat,	  övriga	  filmklipp) 
-­‐	  	   Likgiltig 
-­‐	  	   Positiv,	  helt	  klart 
-­‐	  	   Positiv 
-­‐	  	   Positiv 
-­‐	  	   Positiv 
-­‐	  	   Positiv 
-­‐	  	   Positiv 
 
2/10	  Likgiltig 
8/10	  Positiv 
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Före	  visning	  –	  Lasse	  Stefanz-­‐Du	  försvann	  som	  en	  vind	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  10svar 
	  
1.1  Vad	  är	  det	  som	  får	  dig	  att	  tycka	  om	  en	  reklamfilm? 
-­‐        Humor	  och	  en	  smart	  dialog.	  Sedan	  om	  den	  signalerar	  en	  känsla	  snarare	  än	  marknadsföring	  av	  en	  
produkt. 
-­‐   Antingen	  snyggt	  gjord	  eller	  produkt	  som	  jag	  gillar 
-­‐     Humor	  och	  snyggt	  utförande 
-­‐	   kul,	  informativ 
-­‐	  	   Färgerna	  &	  musiken	   
-­‐	   Bra	  story,	  musik,	  ibland	  humor 
-­‐	   	  Känslan	  som	  den	  förmedlar,	  när	  den	  får	  mig	  att	  “känna”	  och	  få	  en	  koppling	  till	  företaget 
-­‐	   Humor,	  söta	  hundar	  och	  katter 
-­‐	   Känslan	  av	  igenkännande	  med	  ett	  bra	  sound 
-­‐	   Det	  ska	  vara	  fyndig	  och	  kanske	  lite	  nytänkande 
 
1.2  Är	  det	  estetik,	  produkt	  eller	  kanske	  soundtrack	  som	  du	  tycker	  är	  viktigast? 
-­‐        Estetik,	  Soundtrack 
-­‐	   Estetik 
-­‐ Estetik,	  Soundtrack 
-­‐	   Estetik 
-­‐	  	   Soundtrack 
-­‐	   Estetik,	  soundtrack 
-­‐	  	   Estetik 
-­‐	  	   Soundtrack,	  estetik 
-­‐	   Soundtrack 
-­‐	  	   En	  kombination	  av	  “all	  the	  above” 
 
1.3  Är	  det	  viktigt	  med	  musik	  i	  reklamfilmer? 
-­‐	   Ja,	  otroligt	  viktigt 
-­‐	   Ja 
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-­‐ Ja,	  ger	  ett	  större	  helhetsintryck 
-­‐	   Hatar	  bra	  musik	  i	  reklamfilmer,	  kan	  totalt	  förstöra	  en	  bra	  låt	  	   
-­‐	  	   Ja 
-­‐	   Ja	   
-­‐	  	   JA 
-­‐	   JA,	  Mas	  importante 
-­‐	  	   Sjukt	  viktigt!	  Musiken	  måste	  passa	  in	  till	  sitt	  ändamål	  &	  musik	  med	  känsla	  säljer	  mer 
-­‐	   JA 
 
 
Efter	  visning 
2.1	  Uppfattade	  du	  reklamfilmen	  som	  visades	  i	  mitten	  av	  kortfilmen? 
-­‐ NEJ 
-­‐       JA 
-­‐        JA 
-­‐	   JA 
-­‐	  	  	  	  	   JA 
-­‐	  	  	  	   JA 
-­‐	  	   JA 
-­‐	  	   JA 
-­‐	  	   JA 
-­‐	   JA 
 
2.2	  Uppfattade	  du	  namnet	  och/eller	  produkten? 
-­‐        JA 
-­‐        JA 
-­‐        JA 
-­‐	  	  	  	  	  	  JA	   
-­‐	  	   JA 
-­‐	  	  	  	  	   NEJ 
-­‐	   JA 
-­‐	   JA 
-­‐	   JA 
 
2.2.1	  Om	  ja,	  vilket	  namn	  och	  vilken	  produkt? 
-­‐        Cyklar,	  Mondo	  Bikes 
-­‐        Cyklar,	  Momondo	  Bikes 
-­‐        Cyklar,	  Mono	  Bikes 
-­‐	  	   Cyklar,	  mondo	  bikes 
-­‐	  	   Något	  med	  bikes 
-­‐	  	   Cyklar,	  bikes 
-­‐	   Mondo	  bikes 
-­‐	   ……	  Bikes? 
-­‐	   Monobikes?	  cyklar 
 
2.3	  Hur	  uppfattade	  du	  företaget? 
-­‐        Bildade	  ingen	  riktig	  uppfattning 
-­‐        Innovativt 
-­‐        Splittrat 
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-­‐	   Trevligt,	  sympatiskt.	   
-­‐	  	   Härligt! 
-­‐	  	   Fick	  ingen	  uppfattning	  direkt.	   
-­‐	  	   Glatt,	  vilket	  ger	  ett	  avslappnat	  intryck 
-­‐	   Friluftsliv,	  yolo 
-­‐	  	   friluftsliv 
-­‐	  	   Ingen	  speciell	  uppfattning	   
 
 
2.3.1	  Varför? 
-­‐       -­‐-­‐ 
-­‐        Cykelreklam	  känns	  ovanligt 
-­‐        Ingen	  röd	  tråd,	  Kändes	  som	  ett	  reseföretag	  först 
-­‐	  	   Det	  var	  fina	  vyer	  och	  bra	  filmat.	   
-­‐	  	   Härliga	  bilder	  och	  musik 
-­‐-­‐ 
-­‐-­‐ 
-­‐	   Lite	  frihetskänsla	  möjligtvis 
 
2.4	  Vad	  tror	  du	  påverkade	  din	  uppfattning	  om	  den	  här	  reklamfilmen	  allra	  mest? 
-­‐        Hur	  den	  var	  filmad,	  Miljön 
-­‐        Miljön,	  Blev	  sugen	  på	  att	  resa 
-­‐        Att	  man	  hela	  tiden	  såg	  människor	  som	  cyklade 
-­‐	  	  	  	   Sceneriet	  eller	  vad	  man	  ska	  kalla	  det.	  Bilderna	  och	  vyerna	  i	  filmen. 
-­‐	  	   Filmningen 
-­‐	  	   Musik,	  känsla,	  färger	   
-­‐	  	   Miljön,	  vackra	  bilder,	  skön	  musik 
-­‐	   Bra	  msuik	  som	  följde	  sitt	  tema	  till	  filmen 
-­‐	   Att	  kortfilmen	  avbröts 
 
 
2.5	  Har	  du	  en	  positiv,	  negativ	  eller	  likgiltig	  inställning	  till	  företaget? 
-­‐        Likgiltig 
-­‐        Positiv 
-­‐        Likgiltig 
-­‐	  	  	  	  	  	  Positiv 
-­‐	  	  	   Positiv 
-­‐	  	   Likgiltig 
-­‐	  	   Likgiltig 
-­‐	   Likgiltig	  men	  nära	  positiv 
-­‐	   Positiv	   
-­‐	   Likgiltig	   
 
6/10	  likgiltiga 
4/10	  positiva 
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Före	  visning	  –	  Kontrollfilm	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   10svar 
1.1  Vad	  är	  det	  som	  får	  dig	  att	  tycka	  om	  en	  reklamfilm? 
-­‐        Intryck,	  helhet,	  känslan	  som	  förmedlas 
-­‐        Miljön,	  manus,	  budskap 
-­‐	   Humor,	  musik,	  enkelhet 
-­‐	   Bra	  musik,	  roliga	  skämt	  eller	  en	  snopen	  situation	  som	  du	  känner	  igen	  dig	  i. 
-­‐	   Om	  reklamfilmen	  skapar	  en	  känsla,	  den	  ska	  gärna	  förmedlas	  via	  musik	  och/eller	  liknande. 
-­‐	  	   Budskapet	  samt	  dess	  utformning	  i	  termer	  av	  estetik 
-­‐	  	   Musiken	  och	  hur	  pass	  underhållande	  filmen	  är,	  egentligen	  är	  inte	  produkten	  så	  viktig 
-­‐	   Glad	  stämning.	  Att	  den	  är	  fyndig,	  gärna	  nytänkande.	  Den	  bör	  fungera	  utan	  ljud	  eller	  utan	  bild 
-­‐	   Om	  budskapet	  förmedlas	  på	  ett	  roligt	  och	  fyndigt	  sätt 
-­‐	  	   Rolig,	  fängslande,	  annorlunda 
 
1.2  Är	  det	  estetik,	  produkt	  eller	  kanske	  soundtrack	  som	  du	  tycker	  är	  viktigast? 
-­‐        Soundtrack	  ,	  estetik	  (viktigare	  än	  produkten) 
-­‐        Soundtrack,	  estetik 
-­‐	  	   Absolut	  soundtrack 
-­‐	   Soundtrack 
-­‐	   Soundtrack 
  61 
-­‐	   En	  tilltalande	  sammankoppling	  av	  ovan	  understrukna	  element	  	  (estetik,produkt,	  soundtrack) 
-­‐	  	   Soundtrack 
-­‐	   Soundtrack	  är	  av	  stor	  betydelse,	  gärna	  positiv	  stämning.	  Företag	  kommer	  före	  produkt,	  mycket	  
handlar	  om	  koncept/	  image 
-­‐	   Att	  reklamfilmen	  är	  relevant	  för	  produkten.	  Produkt	  i	  fokus 
-­‐	  	   Alla	  komponenter	  spelar	  in	  tycker	  jag 
 
1.3  Är	  det	  viktigt	  med	  musik	  i	  reklamfilmer? 
-­‐        JA 
-­‐        JA 
-­‐	   JA 
-­‐	   JA 
-­‐	   JA 
-­‐	   JA 
-­‐	   Ja,	  Jätteviktigt 
-­‐	   Kan	  vara	  effektivt	  men	  inte	  nödvändigt 
-­‐	   Ja,	  om	  musiken	  är	  bra 
-­‐	  	   JA 
Efter	  visning 
2.1	  Uppfattade	  du	  reklamfilmen	  som	  visades	  i	  mitten	  av	  kortfilmen? 
-­‐        JA 
-­‐        JA 
-­‐	   JA 
-­‐	   JA 
-­‐	   JA 
-­‐	   JA 
-­‐	  	   JA 
-­‐	   JA 
-­‐	   JA 
-­‐	   	  JA 
2.2	  Uppfattade	  du	  namnet	  och/eller	  produkten? 
-­‐        JA	  (Nästan) 
-­‐        JA 
-­‐	   JA 
-­‐	   JA 
-­‐	   Njaa	  (skrev	  “typ	  bikes”)	   
-­‐	  	   JA 
-­‐	  	   JA 
-­‐	   JA 
-­‐	   Njaa	  (skrev	  “Bike-­‐någonting	  och	  M-­‐bike”) 
-­‐	  	   JA 
 
2.2.1	  Om	  ja,	  vilket	  namn	  och	  vilken	  produkt? 
-­‐        Bike	  något 
-­‐       Mondo	  Bikes,	  Cyklar 
-­‐	   Mondo	  bikes 
-­‐	   Mon(o)	  bicykles	  eller	  liknande	  (cyklar) 
-­‐	   Typ	  bikes 
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-­‐	   Mondo	  bikes 
-­‐	  	   Momo	  Bikes 
-­‐	  	   Modo	  Bikes 
 
2.3	  Hur	  uppfattade	  du	  företaget? 
-­‐        Cykel,	  livsstil 
-­‐        Frihet,	  Tillgänglighet,	  Miljövänligt 
-­‐	   Ingen~uppfattning	  ,	  inga	  känslor 
-­‐	   Stort	  företag	  pga	  påkostad	  film 
-­‐	   Säkert	  och	  stillsamt	  pga	  filmen	  förmedlade	  ett	  ugn,	  ljusa	  bilder,	  ingen	  musik 
-­‐	   För	  extremsportare,	  trendigt,	  förhållandevis	  exklusivt	  	   
-­‐	  	   Seriöst	  men	  litet 
-­‐	   Fick	  ingen~uppfattning,	  tappade	  uppmärksamhet 
-­‐	   Fick	  ingen~uppfattning 
-­‐	   Fina	  bilder	  och	  kontraster,	  proffsigt	  filmat,	  stilrent 
 
2.3.1	  Varför? 
-­‐        Ett	  företag	  om	  vill	  sälja	  cyklar	  och	  en	  livsstil.	  Något	  bilderna	  förmedlade	  bra	  men	  inte	  fullt	  ut	  pga	  
inget	  ljud 
-­‐        Att	  dom	  ville	  visa	  på	  friheten	  och	  tillgängligheten	  med	  cyklar	  och	  även	  att	  de	  påpekade	  att	  det	  är	  
ett	  miljövänligt	  alternativ,	  Tystnaden	  =	  Cyklar	  bullrar	  inte 
-­‐	   Förstod	  inte	  budskapet 
-­‐	   Att	  dom	  ville	  visa	  på	  friheten	  och	  tillgänglogheten	  med	  cyklar	  och	  även	  att	  de	  påpekade	  att	  det	  
är	  ett	  miljövänligt	  alternativ,	  tystnaden	  =	  cykeln	  bullrar	  inte 
-­‐	   Filmen	  gav	  ingen	  speciell	  känsla	  
 
2.4	  Vad	  tror	  du	  påverkade	  din	  uppfattning	  om	  den	  här	  reklamfilmen	  allra	  mest? 
-­‐        Att	  det	  inte	  fanns	  något	  ljud.	  Gjorde	  att	  jag	  inte	  hade	  full	  uppmärksamhet 
-­‐        Miljön	  och	  den	  totala	  tystnaden 
-­‐	   Inget	  ljud 
-­‐	   Fina	  bilder 
-­‐	  	   Killen	  på	  cykeln	  i	  första	  inslaget	  i	  filmen 
-­‐	  	   Landskapen	  och	  personerna	  som	  brukar	  produkten 
-­‐	   	  Ingen	  musik,	  personligt	  intresse	  för	  cyklar 
-­‐	   Att	  det	  var	  helt	  tyst 
-­‐	   Att	  det	  inte	  var	  någon	  musik.	  Det	  gjorde	  reklamen	  rätt	  trött. 
-­‐	  	   De	  olika	  kontextera	  de	  hade	  placerat	  cyklarna	  i 
 
 
2.5	  Har	  du	  en	  positiv,	  negativ	  eller	  likgiltig	  inställning	  till	  företaget? 
-­‐        Likgiltig 
-­‐        Positiv 
-­‐	   Likgiltig 
-­‐	  	   Likgiltig 
-­‐	   Positiv	  pga	  fin	  reklamfilm	  men	  tråkig	  utan	  musik 
-­‐	  	   Väldigt	  likgiltig 
-­‐	  	   Likgiltig 
-­‐	   Likgiltig,	  dem	  är	  under	  min	  radar	  men	  har	  ingen	  uppfattning	  om	  deras	  produkter	  eller	  värdering-­‐
ar 
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-­‐	   Likgiltig,	  fina	  bilder	  men	  gav	  mig	  ingen	  speciell	  koppling	  till	  företaget 
-­‐	  	   Positiv 
 
7/10	  Likgiltig 
3/10	  Positiv 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
